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Učinki javnih družbeno odgovornih komunikacijskih kampanj na ljudi: ali bi kampanja 
"Vsi drugačni – vsi enakopravni" lahko delovala med migracijsko in begunsko krizo 
2015?  
Javne družbeno odgovorne komunikacijske kampanje oziroma kampanje družbenih problemov, 
ki so institucionalno podprte, so ključne za spreminjanje zaznavanja in vedenja družbe in to 
navkljub njihovem dolgotrajnem procesu in majhnih učinkih. Brez njih družba nikoli ne bi 
napredovala. Njihova naloga je predstavitev nekega novega, alternativnega védenja in vedênja 
ljudem. Za razumevanje učinkov javnih družbeno odgovornih kampanj je nujno poznavanje 5- 
stopenjskega transteoretičnega modela faz spreminjanja védenja in vedênja posameznikov 
(pred-opazovalna, opazovalna, pripravljalna, akcijska in potrditvena faza). Njihova 
učinkovitost pa je odvisna od šestih značilnosti posameznikov: faze in posledic spremembe, ob 
spremembi sklenjenih kompromisov, vplivov ostalih ljudi ter lastnih sposobnosti sprememb, 
segmentacije med posamezniki in konkurence ostalih potrošnikov ali praktikov. Za uspeh je 
bistveno sodelovanje vseh deležnikov, ki so med seboj vzajemni. Javne družbeno odgovorne 
komunikacijske kampanje, podprte s strani državnih institucij, a brez podpore medijev, nikoli 
ne bodo dosegle vseh svojih potencialov, ki bi jih lahko s podporo vseh deležnikov ter obratno. 
To smo poskušali pokazati tudi s pomočjo aktualne migracijske problematike in javne družbeno 
odgovorne komunikacijske kampanje 'Vsi drugačni – vsi enakopravni'. Z diplomskim delom 
smo ugotovili, da kljub vsemu državne institucije pri reševanju problema nosijo večji del 
bremena. To smo podkrepili s pomočjo primerjave migracij v času vojn na Balkanu in 'Evropske 
begunske krize' in dveh ključnih konceptov: kulturnega in institucionalnega rasizma.  
Ključne besede: migracije, javne družbeno odgovorne komunikacijske kampanje, socialni 
marketing, učinki, Vsi drugačni – vsi enakopravni  
 
The effects of public socially responsible communication campaigns on people: would 
campaign 'All different – all equal' work during migrations and refugees crises 2015?  
Public socially responsible communication campaigns or better said campaigns of social 
problems that have institutional support are crucial for changing the society's perception and 
behavior, despite being long-term in nature and having little effect (impact). Without them 
society would never have progressed. They are tasked with presenting a new, alternative 
knowledge and behavior to the people. To understand their effects (impact) it is necessary to 
have knowledge of the five level trans-theoretical model of changing knowledge and behaviors 
of individuals (precontemplation, contemplation, preparation, action and maintenance). Their 
effectiveness depends on six features of individuals: level, consequences, compromises, other 
influences, segmentation and competition of changed behavior. In addition, collaboration of all 
stakeholders is essential for success of the campaigns. Public socially responsible 
communication campaigns, supported by state institutions but without support of the media, 
will never fulfil the whole potential as they could with a broad support of all the stakeholders 
and vice versa. The stakeholders are reciprocal, which we attempted to show with the 
application of the current issue of migration and public socially responsible communication 
campaign 'All different – all equal'. Through the bachelor thesis we discovered that in spite of 
everything, state institutions carry the major part of the burden in solving social problems. We 
highlighted that by comparing the migrations during wars on the Balkan territory and 'European 
refugee crisis' and two key concepts: cultural and institutional racism. 
Key words: migrations, public socially responsible communication campaigns, social 
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1. Uvod   
  
V zadnjih tridesetih letih so migracije postale ena izmed glavnih konstruktov in skrbi 
današnjega globalnega sveta, kljub temu da niso nov koncept. Dogajale so se vedno, vso 
zgodovino od samega začetka človeštva (Baker, 2015, str. 3). Takrat še niso bile tako izrazite 
in množične, ali pa o njih še ne globaliziran svet ter nerazvita informacijska kultura nista mogla 
poročati in osveščati splošne javnosti. V evropskem prostoru se z njimi dokaj enostavno 
soočamo vsakodnevno vsi njeni člani, vendar pa takšne sreče nima ostalih več kot 80 % 
prebivalcev sveta. O razsežnosti migracij, kot jih poznamo danes, lahko govorimo šele od 
moderne dobe dalje (Cohen, 1996, str. 11), ko je neenakopravnost različnih etničnih ras in 
narodnosti dosegla višek ter je diferenciacija razvoja in bogastva med svetovnih Severom in 
Jugom ter Vzhodom in Zahodom ter na splošno med različnimi regijami sveta večja kot 
kadarkoli prej (Anderson, 2014, str. 1).   
Podatki IOM1 iz leta 2017 kažejo, da je mednarodna skupnost migrantov tega leta štela 257,7 
milijon članov, kar je predstavljalo 3,4 % vsega prebivalstva sveta. Tudi trendi migracijskega 
trga kažejo na vedno večjo število migrantov, ki se linearno povečuje s številčnostjo 
prebivalstva (»Migration Data Portal«, b. d.). Večinoma ljudi v mednarodne selitve spodbudi 
upanje po boljšem življenju zanje in za prihodnje generacije, ali pa jih vanje prisilijo življenjske 
razmere. Zato so področja z višjim življenjskim standardom in boljšimi gospodarskimi pogoji 
(Evropa, ZDA2) tako zelo obremenjena z migracijami (Castler in Miller, 1998, str. 19), s 
katerimi pa se spopadajo na različne načine. Migracije ne pustijo pečata le v svojih izvornih 
državah, temveč tudi v državah priselitve in prehoda.   
Zadnje in do sedaj 'najglasnejše' migracije v Evropi so se zgodile v letu 2015 ob močni zaostritvi 
razmer v vojni na Bližnjem vzhodu (Sirija, Irak in Afganistan), v kateri je sodelovala tudi EU3 
oziroma NATO4. To je povzročilo množično odhajanje ljudi v 'obljubljeno deželo' – Evropo, ki 
pa na take prihode ni bila pripravljena. Postavljeni smo bili pred številne nove izzive: zapiranje 
                                                 
1 IOM je International Organization of Migration oziroma Mednarodna organizacija za migracije.   
2 Združene države Amerike.  
3 EU je European union oziroma Evropska unija.  
4 NATO je North Atlantic Treaty Organisation oziroma Organizacija severnoatlantske pogodbe.  
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meja in nedelovanje območja Schengena,5 množične izgone in smrti na migracijskih poteh, 
kršenje temeljih človekovih pravic. Eden izmed izzivov, s katerim smo se soočili, je bil tudi 
distinkcija med terminoma, pojmoma ali konceptoma – begunec in migrant, ki je močno 
zaznamovala evropski medijski in politični diskurz ter je bistvenega pomena za razumevanje 
medijskega okvirja in javnega mnenja zadnjega migracijskega vala. Temu izzivu so se poleg 
drugih bolj podrobno posvetili vsi soustvarjalci Marakeške deklaracije, Globalnega dogovora o 
varnih, nadzorovanih in urejenih migracijah,6 ter ju skušali opredeliti na nediskriminatoren 
način (Globalni dogovor o varnih, nadzorovanih in urejenih migracijah, 2018; Brglez, 2019).   
Poleg tega je bilo vso obdobje evropske begunske krize prežeto z negativno publiciteto, 
strahom, mnogokrat nerazumnimi odzivi javnosti in populističnimi politikami. Še posebej, če 
jih primerjamo z drugimi večjimi begunskimi valovi po Evropi, v času vojn na Balkanu, ko je 
bil pristop do migracij tako institucij EU kot tudi Slovenije drugačen. Leta 1995 je tako Svet 
Evrope lansiral javno družbeno odgovorno komunikacijsko kampanjo 'Vsi drugačni – vsi 
enakopravni', ki je bila v prvi fazi  usmerjena proti rasizmu, ksenofobiji, antisemitizmu in 
drugim nestrpnostim – tudi v odnosu do migrantov in beguncev. Zgodila se je v znamenju 50. 
obletnice konca  2. svetovne vojne. Deset let kasneje, leta 2006, je Svet Evrope lansiral drugo 
fazo kampanje 'Vsi drugačni, vsi enakopravni', kampanjo usmerjeno v raznolikost, človekove 
pravice in participacijo. V Republiki Sloveniji se je izvajala v sklopu Urada RS7 za mladino in 
Ministrstva za izobraževanje in šport (Council of Europe, Joint Council on Youth, 2009), sicer 
pa jo je vodil Nacionalni odbor za boj proti rasizmu, antisemitizmu, ksenofobiji in nestrpnosti, 
ki je nastal v okviru kampanje 'Vsi drugačni – vsi enakopravni'. Poleg vseh ostalih ciljev naj bi 
pozitivno prispevala k zaznavanju migracijskega vprašanja, kar je bilo moč opaziti tako v 
javnem mnenju kot tudi v medijskem poročanju.   
Kampanja je odlično sovpadala tako z osamosvajanji in vojnami na Balkanu kot tudi s prvimi 
relativno množičnimi migracijami iz neevropskih držav: Afganistana, Iraka in Irana (Zavratnik, 
Falle Zorman in Broder, 2017, str. 869). V tem času naj bi na slovensko ozemlje pribežalo 70 
tisoč ljudi iz zahodnega Balkana,7 ki so bili v Sloveniji bolj ali manj dobro sprejeti. Pri tem ne 
                                                 
5 Gre za Mednarodni sporazum (med nekaterimi članicami Evropske unije - članice še niso Bolgarija, Ciper, 
Hrvaška in Romunija; pridružene članice, ki niso tudi članice EU, pa so Islandija, Norveška in Švica) o postopni 
odpravi mejnih kontrol na skupnih mejah.    
6 Globalni dogovor o varnih, nadzorovanih in urejenih migracijah – Global Compact for Safe, Orderly and Regular 
Migration, sprejet 10. decembra 2019 v Marakešu.  7 Republike Slovenije.  
7 Uradno je bilo popisanih pribežnikov le 40.000 (Kanduti, osebni intervju, 2019, 18. november).   
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moremo spregledati relativno pozitivne javne politike v tem času tako s strani EU kot s strani 
Slovenije. To nam kaže na pomemben vpliv vladnih institucij na zaznavanje in razumevanje 
določenega problema s strani ljudi oziroma javnosti. Medtem pa do takšne ali drugačne podpore 
s strani vladnih ali evropskih institucij ni prišlo v času 'Evropske begunske krize' leta 2015. Prej 
tako pomemben medkulturni dialog je izginil. V tem kontekstu sta ključni dve vrsti rasizma – 
institucionalni in kulturni rasizem, ki ju bomo obravnavali v nalogi. Pomembno je, da se država 
zave moči svojega vpliva sistemsko in s pomočjo družbeno odgovornih kampanj.   
Tekom diplomske naloge smo poskušali ugotoviti, kakšni so učinki javnih družbeno odgovornih 
komunikacijskih kampanj na zaznavo, mišljenje in ravnanje ljudi ter kateri dejavniki vplivajo 
na njihovo uspešnost. Iz tega izhaja prva teza: »Vlada in državne institucije lahko pozivno 
vplivajo na zaznave, mišljenje in ravnanje ljudi preko družbeno odgovornih komunikacijskih 
kampanj«. Za pridobitev odgovorov na zgornja vprašanja in podkrepitev ali ošibitev teze smo 
se posvetili javni družbeno odgovorni komunikacijski kampanji 'Vsi drugačni – vsi 
enakopravni' in skušali ugotoviti, kakšni so bili razlogi in kontekst te kampanje ter če bi ta ali 
podobna kampanja delovala tudi leta 2015/2016 v času tako imenovane 'Evropske begunske 
krize'. Teza, ki temelji na teh vprašanjih, je: »Kampanja 'Vsi drugačni – vsi enakopravni' v času 
'Evropske begunske krize 2015' ne bi delovala, saj zanjo ni bilo pravih pogojev«.    
Za potrditev oziroma zavrnitev tez smo v diplomski nalogi v teoretičnem delu najprej 
obravnavali migracije ter teorije javnih družbeno odgovornih komunikacijskih kampanjah in 
socialnega marketinga in njegovega vpliva na ljudi. V drugem delu smo analizirala materiale 
kampanje 'Vsi drugačni – vsi enakopravni' in druge sekundarne podatke, kar smo podprli tudi z 
intervjuji soizvajalk. Vključili smo tudi analizo javnega mnenja v obdobju izvajanja kampanje 
'Vsi drugačni – vsi enakopravni' in poskušali analizirati medijski okvir. Vse skupaj smo 
projicirala na situacijo, s katero so se evropska javnost, družba in politika soočale v letu 
2015/2016.   




2. Teoretičen okvir  
  
2.1 Migracije ter rasizem in nestrpnost  
2.1.1 Migracije   
Migracije ali selitve avtorji in organizacije definirajo na različno načine, vendar večjih razlik 
med njimi ni. Dr. Milena Bevc, višja svetovalka Inštituta za ekonomske raziskave, je migracije 
s sodelavci v raziskavi »Migracijska politika in problem bega možganov« opredelila kot: 
»preseljevanje ljudi ali skupin v geografskem prostoru, ki pogosto pripelje do trajne spremembe 
kraja bivanja« (Bevc, Zupančič, Majcen in Lukšiš-Hacin, 2004, str. 3). Ob tem selitve deli na 
»notranje in zunanje ali meddržavne oziroma mednarodne« glede na prestop državne meje (prav 
tam). IOM, ki deluje pod okriljem Združenih narodov, podobno, migracije opredeljuje kot 
premik ljudi stran od običajnega, primarnega prebivališča ali znotraj države ali čez mednarodne 
meje (»Key Migration Terms«, b. d.). V slednjem primeru govorimo o mednarodnih migracijah, 
ki so bistvenega pomena za to diplomsko delo in jih je IOM opredelila kot premik, selitev oseb 
stran od njihovega običajnega, primarnega prebivališča čez mednarodno mejo v državo, katere 
državljani sami niso (»Key Migration Terms«, b. d.). Ob tem je potrebno dodati, da bi bil pojem 
mednarodnih migracij povsem brez pomena, če današnji svet ne bi temeljil na nacionalnih 
državah in če nacionalnih mej ne bi poznali (Castles in Miller, 2009, str. 319).    
2.1.2 Razlogi in vzrok mednarodnih migracij  
Večinoma se ljudje za mednarodne migracije ne odločijo prostovoljno. Velik delež 
mednarodnih migrantov je vanje prisiljen zaradi spleta okoliščin. Razlogi zanje so tako včasih 
težko določljivi in zelo kompleksni. Vzrok migracij je lahko tudi povsem jasen. To se zgodi, ko 
so selitve posledica vojne ali družbenih nemirov in naravne – okoljske katastrofe. Torej so 
migracije odvisne tudi od stopnje nevarnosti. Ko je stopnja nevarnosti manjša in obstaja večja 
verjetnost preživetja brez selitve, se prebivalci zanjo ne odločijo. Ko pa je stopnja nevarnosti 
prevelika in je večja verjetnost preživetja z migriranjem ali evakuacijo, se ljudje zanjo večinoma 
odločijo (Williams in Pradhan, 2008, str. 4–5).   
Ljudi v migriranje prisilijo različni dejavniki, ki jih delimo na ekonomske, demografske, 
družbene, kulturne, geografske, politične in okoljske (Malačič, 2003, str. 171). V sodobnem 
času so najpomembnejši dejavniki selitev ekonomski, zato je z migracijami trenutno najbolj 
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obremenjen razvitejši del sveta, svetovni Zahod (prav tam). Migranti želijo sebi in svojim 
družinam zagotoviti dostojnejše življenje. Z boljšimi možnostmi za zaposlitev, večjim 
dohodkom, boljšimi delovnimi pogoji in drugimi ugodnostmi novega okolja želijo sebi in 
svojim potomcem ustvariti bolj kakovostno življenje, ki pa je močno odvisno tudi od družbenih 
(izobrazbe in načinov preživljanja prostega časa) ter geografskih dejavnikov (geografskih 
značilnosti posameznih regij: klime, prometa, poselitve) (prav tam). Za države tretjega sveta je 
poleg slabih ekonomski pogojev značilna tudi visoka nataliteta, saj so demografski dejavniki v 
večini primerov močno povezani z razvojem države (prav tam). Trend migracij se premika v 
smeri držav z nizkim naravnim prirastkom, saj naj bi te države lažje poskrbele za svoje 'nove 
državljane' in jih v mnogih primerih tudi potrebovale za reševanje težav modernih družb 
(staranje prebivalstva in premalo delovne sile).   
Bistvenega pomena so tudi kulturni dejavniki. Čezmejna selitev je lažja, če sta kultura in religija 
v državah sorodni (prav tam). Na migracije zelo vplivajo tudi politična nestabilnost ter 
pomanjkanje političnega in pravnega nadzora, ki lahko močno omaje varnost države. Od 
političnih dejavnikov je odvisna številčnost migracij (Williams in Pradhan, 2008, str. 5). Prav 
politični dejavniki so bili izvor migracij v Siriji leta 2015, pa tudi tistih v času Balkanskih vojn.     
Najnovejši vzrok za migracije so okoljski dejavniki, ki se pojavljajo kot posledica globalnega 
segrevanja ozračja in drugih podnebnih sprememb ter ki povzročajo marsikatere ekstremne 
podnebne pojave: od monsunov, poplav in spremenjenih padavinskih režimov do pomanjkanja 
vode in hrane ter daljših sušnih obdobji in požarov. To ne ogroža le kmetijske dejavnosti 
(Traynor, 2019), ampak so zaradi suš, erozije zemlje, širjenja puščav, zmanjšanja obsegov 
gozdov in poplav številni primorani k seliti v varnejše predele držav, ali svojo domovino celo 
zapustiti. Tako se je v migracijah pojavil nov fenomen: 'okoljski migrant' oziroma 'begunec' 
(Myern, 2005, str. 1). Pričakujemo lahko, da se bodo prav 'okoljske migracije' stopnjevale 
najhitreje. V letu 2018 je moralo zaradi ekstremnih vremenskih razmer svoje domove zapustiti 
17,2 milijonov ljudi iz 144 držav. Najbolj prizadeta območja so Južna in Vzhodna Azija ter 
Pacifiški ocean (»Migration Data Portal«, b. d.).        
2.1.3 Vplivi migracij na izvorne in matične države  
Mednarodne migracije ne vplivajo zgolj na izvorne države, temveč vplivajo tudi na države 
priselitve. Matične države z migracijami običajno izgubljajo izobražene mlade, ki odhajajo po 
boljše plačilo ter po boljše delovne in življenjske pogoje v tujino. To povzroča slabšanje 
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ekonomskih in političnih razmer ter vpliva na počasnejši razvoj. Kljub temu pa lahko pri 
izseljevanju iz izvornih držav zaznamo nekaj pozitivnih posledic na gospodarstvo. Lahko se 
spremeni ponudba na trgu delovne sile in produktivnost gospodarstva, pa tudi družine 
migrantov, ki so ostale v domovini, navadno prejemajo denarno pomoč iz tujine s strani 
preseljenih družinskih članov (Skladnost politik za razvoj, b. d.).   
Tudi prvi odziv na migrante v državah priselitve je najpogosteje negativen. Migranti naj bi bili 
'krivi' za rast kriminala, širjenje bolezni, povišanje brezposelnosti in nižanje plač (Cohen, 1996, 
str. 16). Vendar pa imajo migracije dolgoročno in, če njihov obseg ni prevelik, večinsko ugodne 
posledice na državo gostiteljico. Ublažijo lahko pomanjkanje delovne sile, s katero se trenutno 
sooča večinski del Evrope ter težave s staranjem prebivalstva (Verlič Christensen, 2000, str. 
1118).   
2.1.4 Razlika med terminoma begunec in migrant  
Distinkcija terminov begunec in migrant je ključna tudi za analizo zadnje 'Evropske begunske 
krize'. Filippo Grandi, visoki komisar Združenih narodov za begunce, je begunce definiral kot: 
»osebe, ki so zunaj svoje države izvora zaradi strahu pred preganjanjem, konflikti, splošnim 
nasiljem ali drugimi okoliščinami, ki so resno motile javni red in posledično zahtevajo 
mednarodno zaščito« (»United Nations for Refugees and Migrants«, b. d.).   
Čeprav formalno pravna definicija pojma mednarodni migrant ne obstaja, se strokovnjaki 
večinsko strinjajo, da je »mednarodni migrant /.../ nekdo, ki spremeni svojo običajno 
prebivališče, ne glede na razlog selitve ali pravni status« (»United Nations for Refugees and 
Migrants«, b. d.). Migracije glede na dolžino ločujemo na kratkotrajne (od 3 do 12 mesecev) in 
dolgotrajne (leto dni ali več) (Bevc in drugi, 2004, str. 5).  
Pozornost je tema dvema terminoma ali pojmoma, ki razdvajata politiko, medije in splošno 
javnost, namenila tudi Marakeška deklaracija oziroma Globalni sporazum o varnih, 
nadzorovanih in urejenih migracijah (Brglez, 2018). Globalni dogovor je bil usklajen na podlagi 
Newyorške deklaracije za begunce in migrante (Globalni dogovor o varnih, nadzorovanih in 
urejenih migracijah, 2018) 2. maja 2018. Oba dokumenta sicer razlikujeta med migranti in 
begunci, vendar pa Marakeška deklaracija še dodatno poudarja: »da se migranti in begunci 
lahko soočajo s številnimi skupnimi težavami in da so podobno ranljivi« (Globalni dogovor o 
varnih, nadzorovanih in urejenih migracijah, 2018, preambula, 3. odstavek). Marakeška 
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deklaracija torej ne obravnava in varuje le tistih iz območji oboroženih konfliktov, ampak tudi 
tiste, katerim država ali družba ne zagotavlja osnovnih potreb za dostojno življenje in s tem 
ogroža njihova življenja. Tako globalni sporazum migrantov ne postavlja v boljši položaj, saj 
se vsi soočajo z neživljenjskimi situacijami tako v svojih državah kot na poti. S tem dogovorom 
so Združeni narodi in z njimi svet naredili korak naprej k reševanju migracijskega vprašanja. 
Temelji namreč na sodelovanju vseh pomembnih akterjev na področju migracij ob spoznanju, 
da se z migracijami nobena država ne more spopasti sama (Brglez, 2019).    
2.1.5 Kulturni in institucionalni rasizem   
V času migracij ter mešanja različnih nacij in kultur, vedno pride do problema superiornosti ene 
nad drugo, posledica česa je tudi rasizem. Ta se je pojavil tudi v času 'Evropske begunjske 
krize'. Ne le s strani prebivalstva in s strani medijev, ki so rasizem le še stopnjevali, temveč tudi 
s strani institucij, držav in EU.   
Rasizem, ki je bil prvič definiran v 20. stoletju, temelji na superiornosti določene rase nad 
drugimi, kar opravičuje izkoriščanje in njeno prevlado nad periferijo (Mastnak, 2009, str. 183). 
Še pred in med 2. svetovno voljno je veljalo prepričanje, da je superiornost določene rase 
biološko pogojena (Rattansi, 2007, str. 4). Po vojni pa se je razvila ideja, da je rasizem kulturno 
pogojen konstrukt (Siebers in Dennissen, 2015, str. 471).  
Etienne Balibar, francoski filozof in zagovornik svobodne enakopravnosti (equaliberty), razvoj 
kulturnega oziroma novega rasizma povezuje s procesom dekolonizacije, ko so začele 
neevropske kulture imigrirati na območje Evrope (Balibar in Wallerstein, 1991, str. 21). 
Definiral ga je kot: »rasizem, ki na prvi pogled ne postavlja nekaterih skupin v superiorni 
položaj napram drugim, ampak se skupina kljub temu ne strinja in vidi nevarnost v odpravi 
meja ter ne verjame v združljivost življenjskih slogov in tradicij« (prav tam). Torej kulturni 
rasizem ne temelji več na bioloških razlikah, temveč so kulturne razlike tiste, ki ustvarjajo 
periferne rase. To se dogaja ne glede na to, ali so te razlike resnične ali ne (Mukhopadhyay in 
Chua, 2008, str. 377). Kulturni rasizem težave priseljencev razlaga kot nerazumevanje kulturnih 
norm, vrednot in pravil obnašanja gostujoče države s strani tujcev ter se ne ozira na sistemsko 
diskriminacijo oziroma na institucionalni rasizem, ki tujce samodejno postavlja v 
marginaliziran položaj (Grosfoguel, 1999, str. 412).   
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Institucionalni rasizem je prvi uradno definiral William Macpherson leta 1999: »…kolektiven 
neuspeh organizacije, da zagotovi ustrezno in strokovno storitev, ne glede na barvo kože, 
kulturo ali etično poreklo ljudi. Opazimo in zaznamo ga lahko v samih procesih, stališčih in 
vedenju, ki diskriminirajo s predsodki, nevednostjo in nepremišljenostjo, ki prikrajšajo 
manjšinske etnične skupine…« (Inquiry, 1999, str. 369). Do njega pride, ko država ne omogoča 
vsem svojim državljanom enakih možnosti za izobraževanje, zdravstvo, delo in materialne 
dobrine. To pomeni, da je rasizem že integriran v sam sistem in so njegove spremembe veliko 
kompleksnejše kot pri kulturnem rasizmu. Pri tem se pojavi problem, saj institucionalni rasizem 
vpliva na dojemanje družbe. Če je institucija zasnovana na temeljih rasizma, bo na njih temeljila 
tudi vsa družba.   
Ko kulturni in z njim institucionalen rasizem postavimo v sodoben svet, lahko ugotovimo, da 
je to ideološki aparat, ki opravičuje neenakosti sodobnega sveta in sistema globalnega 
kapitalizma. Z njim superiorni Zahodni svet upravičuje svojo dominacijo ter politično in 
ekonomsko podrejenost držav tretjega sveta (Gulič, 2011).   
  
2.2 Javne družbeno odgovorne komunikacijske kampanje   
Komuniciranje je vedno dvosmeren proces, kjer oba udeleženca prejemata in pošiljata 
informacije ter jih sočasno tudi interpretirata. S komuniciranjem vzpostavljamo, vzdržujemo in 
lahko tudi poglabljamo medsebojne odnose. Z interakcijami ljudje ustvarjajo družbeno 
resničnost in vplivajo na to, kako sogovorec zaznava okolico (Ule, 2005, str. 78). Pri tem se je 
pomembno zavedati, da so lahko posredovane informacije tudi neresnične ali napačne. 
Sogovorec lahko podatke prikrije ali priredi, da bi na sogovorca vplival, z njim upravljal ali ga 
prepričal (Ule, 2009, str. 106–107) in konstruiral drugačno zaznavanje družbe (Machin in Mayr, 
2012, str. 99). Zato je lahko moč jezika in komunikacije pozitivno ali negativno izkoriščena.   
Preden se posvetimo zaznavam in vplivu javnih družbeno odgovornih komunikacijskih 
kampanj na ljudi in vse skupaj navežemo na migracijsko problematiko, s katero se sooča 
sodobni svet, moramo opredeliti same javne družbeno odgovorne komunikacijske kampanje.   
Razvidno je, da je kompleksno že samo poimenovanje, sestavljeno iz več različnih ločenih 
terminov: javne komunikacijske kampanje in komuniciranje javne institucije; ter družbeno 
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odgovorne kampanje in z njo družbena odgovornost in socialni marketing. Za bolj jasen pomen 
te vrste kampanj, bomo najprej opredelili posamezne termine in jih nato povezali v celoto.   
2.2.1 Javne komunikacijske kampanje in javne institucije  
Javne komunikacijske kampanje sta v knjigi Media Effect definirala Rise in Atkin, priznana 
profesorja komunikologije, kot: »poskus informiranja ali poskus vplivanja na vedenjske 
spremembe večje skupine, večjega občinstva v določenem časovnem obdobje z uporabo 
organizirane množice komunikacijskih aktivnosti, ki vsebujejo številna posredovana sporočila 
preko več različnih komunikacijskih kanalov, predvsem za ustvarjanje nekomercialnih koristi 
tako za posameznike kot za družbo« (Rise in Atkin, 2009, str. 452). Torej imajo javne 
komunikacijske kampanje moč odpravljanja (ali stopnjevanja) strahu z informiranjem javnosti 
ter tudi moč vplivanja na vedenje, mnenja in stališča posameznikov (Jowett in O'Donnell, 2012, 
str. 130–133).  
Kot takšne so javne komunikacijske kampanje lahko močno orodje javnih institucij. Prav 
slednje so namreč ključnega pomena za politični značaj države ter pretekli in prihodnji razvoj 
družbe. Poleg tega pa je njihova naloga skrb za stabilnost države (Thoenig, 2003, str. 128).  
Kljub temu, da se v sodobni družbi soočajo z mnogimi izzivi (javno nezaupanje, posamezna 
izpostavljena vprašanja (episodic issues), porast vprašanj pismenosti) (Rise in Atkin, 2013, str. 
31–33), so javne institucije še vedno tiste, ki odločajo in legitimirajo primerno in neprimerno 
vedenje. S tem močno vplivajo na oblikovanje javnega mnenja (Jowett in O'Donnell, 2012, str. 
130). S komunikacijo javne institucije ustvarjajo ali včasih vsiljujejo diskurz družbi ter s tem 
nadzorujejo ustvarjanje izkušenj in zaznavo sveta posameznikov in skupnosti (Mayr, 2008, str. 
1–2). Pri tem jim pomagajo mediji in komunikacijske aktivnosti (Coffman, 2002, str. 5). Njihov 
namen je informiranje o problematiki, ozaveščanje ter prepričevanje v spremembo stališč in 
vedenja javnosti (Watson in Noble, 2005, str. 22).    
2.2.2 Družbeno odgovorne kampanje in socialni marketing  
Družbena odgovornost je pomemben koncept sodobnega Zahodnega sveta (Golob, Jančič in 
Lah, 2009, str. 456). Včasih bi mu lahko rekli trend, vendar danes to ni več. Danes morajo vse 
institucije in podjetja v svojih temeljih vsebovati koncept družbene odgovornosti. Postala je 
tako pomembna, da so podjetja, ki ne ravnajo družbeno odgovorno, praktično obsojena na 
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propad (Podnar, 2011). O tem, kako ključnega pomena je, nam govori tudi Green paper,8 ki ga 
je oblikovala Evropska komisija v letu 2001.   
Družbena odgovornost je sicer relativno nov koncept. Oblikovati se je začel v drugi polovici 
18. stoletja in se stoletje kasneje uradno formuliral v ZDA, potem pa tudi drugje (Caroll, 2008, 
str. 1–2). Do danes je svet spoznal mnogo opredelitev družbene odgovornosti, ki se med seboj 
precej razlikujejo. Njihovo bistvo je, da organizacije ali podjetja ne povzročajo škode družbi, v 
kateri ustvarjajo, ampak v odnosu do nje ravnajo odgovorno, etično in spoštljivo. Analizo 37 
definicij družbene odgovornosti je leta 2006 opravil Dahlsrud, ki je ugotovil, da v njih nastopa 
pet bistvenih dimenzij odgovornosti: ekonomska, socialna, deležniška, prostovoljna in 
okoljevarstvena (Dahlsrud, 2006). Najpogosteje uporabljena opredelitev družbene 
odgovornosti je nastala s strani Komisije takrat še Evropskih skupnostih: »koncept, pri katerem 
podjetje prostovoljno vključuje tako družbena kot okoljska vprašanja v svoje poslovanje in v 
interakcije s svojimi deležniki« (Dahlsrud, 2006).   
Vendar pa so lahko družbeno odgovorna samo podjetja in profitna združenja ali organizacije. 
Čeprav družbena odgovornost v zadnjem času vse pogosteje vstopa v javni diskurz in se 
politizira, lahko rečemo, da v javnih institucijah družbena odgovornost, kot jo poznamo v 
primeru podjetij, ne obstaja. Javne institucije namreč temeljijo ali naj bi temeljile na javnem 
interesu in skupnem dobrem ter so s tem že v svojem bistvu družbeno odgovorne. Posledično, 
ko javni sektor lansira 'družbeno odgovorno' komunikacijsko kampanjo, ta ni družbeno 
odgovorna, temveč gre za kampanjo družbenih problemov oziroma socialni marketing (Jančič, 
1999, str. 49).   
Socialni marketing se ukvarja s temami, ki tako ali drugače bremenijo družbo, ter zanje išče 
rešitve. Njegov dolgoročen cilj je sprememba vedenja posameznika in družbe v smeri 
izboljšanja kakovosti življenja in koristi ciljne skupine9 (Demšar Pečak, 2004, str. 33). Včasih 
kampanje socialnega marketinga združujejo javnost (vožnja pod vplivom alkohola, različna 
bolezenska stanja, kajenje, nasilje nad ženskami in otroci, itd.), lahko pa jo razdvajajo 
(istospolna usmerjenost, dopustnost splava, vegetarijanstvo in migracije). Ne glede na to je 
ključen namen socialnega marketinga izboljšanje razmer življenja posameznikov in celotne 
                                                 
8 Zeleni dokument o pospeševanje evropskega okvira družbene odgovornosti podjetji.  




družbe s pomočjo tehnologij komercialnega marketinga (Kotlar, Roberto, Lee, 2002, str. 5). To 
je jasno tudi iz definicije International Social Marketing Association (b. d.):11   
Socialni marketing poskuša razviti in vključiti marketinške koncepte z drugimi pristopi, da bi 
vplivali na vedenje, ki bi posameznikom in celotni skupnosti povečal družbeno dobrobit ali javno 
dobro (greater social good). Socialni marketing vodijo etična načela. Vase poskuša vključiti 
raziskave, najboljšo prakso, teorijo, občinstvo in vpogled v partnerstvo, da bi zagotovil 
informiranje o konkurenčno občutljivih in segmentiranih programih družbenih sprememb, ki so 
učinkoviti, pravični in trajnostni.  
Andreasen (2002, str. 7) je pri tem izpostavil, da mora biti socialni marketing sestavljen iz šestih 
kriterijev. Osredotočen mora biti na vedenjske spremembe. V času izvajanja mora dosledno 
raziskovati skupine ljudi in jih natančno segmentirati za čim večjo učinkovitost in uspešnost 
kampanj, ki jo lahko doseže tudi s pomočjo ustvarjanja privlačnih izmenjav. Pri oblikovanju 
strategije mora uporabiti tradicionalni marketinški splet ter navsezadnje ne sme pozabiti na 
konkurenčne ideje in na konkurenco na sploh.  
Torej lahko diferenciacijo med socialnim in komercialnim marketingom predstavimo v treh 
ključnih točkah (Andreasen, 1995, str. 8):  
• Socialni marketing ponuja ljudem željeno vedenje (Kotler, Lee, 2009, str. 54), katerega 
poglaviten cilj je prostovoljna sprememba vedenja, ki bo prispevala k izboljšanju stanja 
družbe ter k ustvarjanju individualne in družbene vrednosti (French in Gordon, 2015, 
str. 21). Komercialni marketing pa stremi k interesom organizacije. S pomočjo prodaje 
produkta ali storitve želijo le ustvariti finančni dobiček (Kotler in Lee, 2009, str. 54);  
• uporaba komercialnih marketinških tehnik mora biti pri socialnem marketingu 
usmerjene izključno k ciljni skupini;  
• tudi konkurenca oba močno diferencira. Medtem ko so konkurenca komercialnega 
marketinga druga podjetja s podobnimi izdelki in storitvami, socialni marketing tekmuje 
z zdajšnjim ali preferiranim vedenjem ciljne skupine (prav tam, str. 54–55).    
Največkrat se socialnega marketinga poslužujeta javni in neprofitni sektor za promocijo 
zdravja, preprečevanja poškodb, varovanja okolja in vključenosti v skupnost (Kotler, Roberto 
in Lee, 2002, str. 15–16). Socialni marketing je lahko zelo učinkovit tudi pri zmanjšanju vplivov 
sedanjih in prihodnjih družbenih izzivov (French in Gordon, 2015, str. 14).   
Na podlagi podanih definicij lahko ugotovimo, da bomo v tem diplomskem delu obravnavali  
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'kampanje družbenih problemov' oziroma kampanje socialnega marketinga. Kljub temu pa v 
praksi pogosto naletimo na poimenovanje 'družbeno odgovorne kampanje', zato ga uporabljamo 
tudi v tem delu. Te kampanje temeljijo na metodah in tehnikah klasičnega marketinga, da 
ljudem predstavijo možno spremembo zaznavanja problema in vedenja do njega ter s tem 
njegovo drugačno rešitev in razširitev miselnost ljudi. Tako lahko kampanje družbenih 
problemov oziroma socialnega marketinga pozitivno prispevajo k boljši družbi.   
Iz zgornjih raziskav in uporabljene literature, bomo za definiranje tega, kar smo poimenovali 
javne družbeno odgovorne komunikacijske kampanje združili pomen javnih komunikacijskih 
kampanj in kampanj družbenih problemov. Oba pojma sta med seboj zelo podobna, a kampanje 
družbenih problemov gredo korak dlje – medtem ko je splošen cilj javnih komunikacijskih 
kampanj vpliv na ljudi, je splošen in dolgoročen cilj socialnega marketinga sprememba vedenja. 
Tako lahko javne družbeno odgovorne komunikacijske kampanje opredelimo kot informiranje 
in vplivanje vladnih služb, ministerstev, institutov in drugih državnih institucij, pa tudi 
prostovoljnih in dobrodelnih organizacij, fundacij in združenj, na vedenjske spremembe, za 
katere se posameznik odloči prostovoljno. Za dosego cilja uporabljajo te kampanje klasične 
profitne marketinške tehnike in komunikacijske aktivnosti, katere organizirano izvajajo v 
določenem časovnem obdobju. Njihov namen je dobrobit posameznika in družbe ter izboljšanje 
kakovosti njihovega življenja.  
  
2.3 Učinki javnih družbeno odgovornih komunikacijskih kampanj na ljudi  
Kakšen pa je dejanski vpliv javnih družbeno odgovornih komunikacijskih kampanj na ljudi? 
Ločiti moramo med učinkovitostjo kampanje in uspešnostjo kampanje. Učinkovitost je 
razmerje med porabljenimi sredstvi in končnim rezultatom, medtem ko uspešnost 
opredeljujemo kot sposobnost doseganja zastavljenih ciljev. Za ocenjevanje uspešnosti in 
učinkovitosti so strokovnjaki razvili vrsto meril in metod, s katerimi lahko praktiki bolj 
objektivno vrednotijo komunikacijske kampanje (Sraka, 2009, str. 69).   
Za doseganje uspešnosti in učinkovitosti kampanj je bistveno, da so vodene strateško in so 
usmerjene k doseganju izvedbenih in programskih rezultatov. Uporabljene komunikacijske 
aktivnosti podpirajo organizacijske cilje in jih omogočajo uresničiti (prav tam, str. 69–70). 
Nujno je poglobljeno poznavanje in razumevanje ciljne skupine. Poznati moramo njene potrebe, 
želje, perspektivo, preference in vrednote ter ovire, s katerimi se sooča. Le tako lahko kampanje 
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vplivajo na ljudi in dosežejo zastavljene vedenjske spremembe (Kotler in Lee, 2009, str. 48–
51). Prav tako se Philip Kotler in Nancy Lee, strokovnjaka na področju socialnega marketinga, 
strinjata, da je zgolj komuniciranje o škodljivem in nevarnem vedenju ali o družbenem 
problemu prešibak faktor, da bi dosegli spremembe v vedenju družbe (prav tam).  
Učinkovite komunikacijske kampanje so navadno teoretično podprte in strogo vrednotene. V 
določenem precej obsežnem obdobju v javnosti nastopajo z znatno količino sporočil ter so 
dovzetne in prilagodljive za dopolnitve posredovanih sporočil glede na stanje v družbi (Rice in 
Atkin, 2013, str. 16–17). Stopnja uspešnosti in učinkovitosti javnih družbeno odgovornih 
komunikacijskih kampanj pri vplivanju na vedenje je odvisna od treh glavnih dejavnikov 
(Andreasen, 1995, str. 140): vpletenosti posameznika, ponavljanja vedenja ter od skupinskega 
ali individualnega ravnanja. Jasno je, da je vedenje lažje sprejemljivo, ko je posameznik s 
spremembo manj 'prizadet' ali vpleten in ko gre za individualno ravnanje (prav tam).   
Vendar pa je pri javnih družbeno odgovornih komunikacijskih kampanjah vpletenost 
posameznikov visoka, saj je njihov cilj sprememba zakoreninjenega vedenja. Posamezniki pred 
samo odločitvijo zbirajo informacije in tehtajo možnosti, ki temeljijo tudi na čustveni 
komponenti. Končna odločitev je kompleksna in zahteva veliko časa (Andreasen, 1995, str. 
143). Praktiki socialnega marketinga morajo za uspešno spremembo vedenja dobro poznati 
ciljno skupino. Pri tem je ključnih šest značilnosti posameznikov, ki jo sestavljajo (Andreasen, 
1995, str. 143–144):  
1. stopnje – posameznik sprememb vedenja ne sprejema hitro, temveč v določenih fazah;  
2. posledice – posamezniki pri svojih odločitvah upoštevajo predvidene posledice;  
3. kompromisi – posledice spremembe vedenja so lahko tako pozitivne kot tudi negativne, 
zato se posamezniki soočajo s sklepanjem kompromisov med pričakovanimi koristmi 
in stroški;  
4. ostali vplivi – poleg predvidenih posledic na posameznike vplivajo tudi bližnji in 
njihova pričakovanja ter zmožnost posameznika za dejansko spremembo vedenja;   
5. segmentacija – posamezniki se bistveno razlikujejo v svojih prepričanjih o koristih in 
stroških ter njihovi pomembnosti zanje, kot tudi po vplivu bližnjih in samoučinkovitosti; 
kljub temu pa lahko praktiki precej enostavno oblikujejo skupine, ki združujejo 
posameznike s podobnimi prepričanji;    
6. konkurenca – potrošniki jo lahko zaznavajo precej drugače kot praktiki.  
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Prav tako je potrebno razumevanje transteoretičnega modela spreminjanja vedenja, ki je 
najuporabnejši model v socialnem marketingu (Andreasen, 1995, str. 144–145). Leta 1983 sta 
ga razvila Prochaska in DiClemente, ki sta verjela, da gredo posamezniki pri doseganju 
sprememb zaznavanja in vedenja čez pet faz (prav tam):   
1. pred-opazovalna faza – posamezniki ne razmišljajo resno o določenem vedenju, 
oziroma so mnenja, da vedenje trenutno zanje ni primerno;  
2. opazovalna faza – posamezniki razmišljajo in vrednotijo priporočeno vedenje;  
3. pripravljalna faza – posamezniki se odločijo za spremembo vedenja in se nanjo 
pripravijo;  
4. akcijska faza – posamezniki spremembo vedenja prvič prakticirajo v realnem življenju;    
5. potrditvena faza – posamezniki so zvesti novemu vedenju in se ne želijo vrniti k 
prejšnjemu.  
Transteoretičen model sestavljajo tri značilnosti, ki so ključnega pomena za socialni marketing 
(Andreasen, 1995, str. 145). Prvič, potrošnike je zelo preprosto z vprašanji razdeliti v zgornjih 
pet faz. Drugič, intervencijska strategija je odvisna od vsakega posameznika glede na to, v kateri 
fazi se nahaja. In tretjič, ta model predpostavlja, da cilj javnih komunikacijskih kampanj 
družbenih problemov ni nenadna sprememba vedenja, temveč je prehajanje med fazami 
postopno in počasno. Le tako lahko namreč posameznik doseže dolgoročno spremembo 
vedenja.       
Večji uspeh javnih družbeno odgovornih komunikacijskih kampanj je lahko dosežen le, če te 
dosežejo množične medije in uporabijo njihovo moč za vplivanje na mišljenje. Ob tem je 
pomembno poudariti, da sporočil kampanje ne sme biti veliko, če želimo generalizirati 
publiciteto in spodbuditi reakcijo pri ljudeh. Številčnost publicitete lahko povečamo s pomočjo 
plačanih objav ter s pomočjo kreativnih in političnih virov, ki nam omogočajo brezplačno 
oglaševanje (Atkin in Rice, 2013, str. 99–106).   
Poleg tega sta se v preteklosti tudi pojma učinkovitost in uspešnost kampanj ter učinek kampanj 
uporabljala kot sopomenki, kot zamenljiva pojma. Kljub temu, da oba pojma pojasnjujeta 
rezultate komunikacijskih kampanj, distinkcija med njima obstaja (Atkin in Rice, 2013, str. 99–
106). Uspešnost opredeljujemo kot »delati prave stvari« in učinkovitost kot »delati stvari 'na 
pravi način'« (Podnar, Golob in Jančič, 2007). Torej se uspešnost nanašana na dosego 
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načrtovanih in željenih ciljev marketinškega načrta, pri učinkovitosti pa govorimo o optimalni 
izrabi sredstev za dosego teh ciljev (Poslovni svet, 2014).     
Znotraj komunikacijskih kampanj poznamo različne vrste učinkov. Pred samo izvedbo 
kampanje si zastavimo načrtovane učinke, končne cilje kampanje, ki nam predstavljajo 
doseganje sprememb pri posamezniku ali v družbi na čustveni, kognitivni in vedenjski ravni. 
Želeni učinki so načini, kako lahko dosežemo načrtovane učinke. Že na začetku kampanje 
morajo biti jasni in realni komunikacijski cilji, ki se lahko kasneje prilagodijo dani situaciji in 
potrebam javnosti. Ob zaključku kampanje lahko ovrednotimo dosežene učinke, ki niso nujno 
vidni takoj, lahko pa so celo negativni. To so rezultati kampanje, ki se kažejo skozi spremembe 
v znanju, dojemanju in stališčih ter v vedenju (Nowak in Warneryd, 2008, str. 142–143).    
Salmon in Murray Johnson razlikujeta štiri vrste odnosov med učinki in uspešnostjo (Rice in 
Aktin, 2013, str. 106–108):  
1. iz rezultatov kampanje so razvidni njeni učinki, ki dokazujejo njeno uspešnost;  
2. iz rezultatov kampanje ne moramo prepoznati učinkov in zaradi tega ne njene 
uspešnosti;  
3. iz rezultatov kampanje lahko prepoznamo učinke, vendar ti ne dokazujejo njene 
uspešnosti (učinki so nenamerni in cilji neizpolnjeni);  
4. rezultati kampanje dokazujejo njeno uspešnost, vendar učinki niso razvidni.   
Uspešna javna družbeno odgovorna komunikacijska kampanja na koncu doseže načrtovani cilj, 
torej prostovoljno spremembo vedenja. Do le-te lahko pridemo po dveh poteh  (Kotler in Lee, 
2009, str. 48):   
1. z večanjem zaznavanja o koristih in prednostih želenega novega vedenja – na primer 
poudarjanje koristi s strani javnih institucij, ki jih bo družba dobila z migracijami;  
2. z zvišanjem stroškov neželenega vedenja – na primer z dvigom davkov oziroma z 
zakonodajnimi uveljavitvami in omejitvami.  
Javne družbeno odgovorne komunikacijske kampanje dnevno vplivajo na vedenje 
posameznikov za dobrobit družbe (Kotler in Lee, 2009, str. 75), vendar je  njihov vpliv kljub 
vsem naporom skromen. Razlogov za to je več. Srečujejo se z negativnim povpraševanjem, saj 
družbi 'ponujajo' vedenje, na katerega ni pripravljena ter ne prepozna in ne vidi njegovih koristi.  
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Včasih koristi celo niso namenjene posameznikom ampak tretji osebi, kar razumevanje še oteži 
(s tem problemom se ukvarjamo tudi pri 'Evropski begunski krizi'). Pride lahko do kulturnih 
konfliktov v družbi. Poleg tega je občutljivost tem zelo visoka. Enako velja za vpletenost 
posameznikov. Pri družbeno odgovornih komunikacijskih kampanjah gre za dolgoročen proces, 
saj posledice določenega vedenja niso oprijemljive in vidne ter jih je zato težko pretvoriti v 
tržna sporočila. Težave jim lahko povzročajo tudi različne javnosti, za katere je potrebno 
sporočila prilagoditi, vendar kampanje pogosto omejuje omejen proračun. Soočajo se lahko z 
odsotnostjo marketinškega načina razmišljanja, ki potrošnika ne postavlja v središče delovanja, 
kot tudi z nezmožnostjo spremembe izdelka oziroma vedenja. Zaupanje v javne družbeno 
odgovorne komunikacijske kampanje ni tako visoko, kot bi lahko bilo zaradi javnega nadzora 
in vpletenosti vladnih ali političnih institucij, ki se soočajo z nezaupanjem ljudi (Andreasen, 
1995, str. 59–63), kot tudi zaradi skepticizma, ki se je razvil s strani družbe do komercialnega 
marketinga zaradi njegovega prepogostega zavajanja potrošnikov. Naloga javnih družbeno 
odgovornih komunikacijskih kampanj je torej zelo kompleksna (Rice in Atkin, 2013, str. 15), 
zato je v spremembo vedenja potrebno vložiti mnogo časa, energije in truda. Zgolj z eno javno 
družbeno odgovorno komunikacijsko kampanjo vedenja ljudi ne bomo spremenili.    
Poleg tega danes javne komunikacijske kampanje zahtevajo zahtevnejši pristop, kot so ga 
zahtevale v preteklosti. Ni dovolj le karizmatičen govorec, organizacijske sposobnosti ali 
šokantno razkritje. Danes javnost od nas zahteva več (Rice in Atkin, 2013, str. 33). Kampanje 
bodo bližje želenim učinkom, če bodo pri ciljni skupini vzbudile želeno zanimanje in če bodo 
prenašale verodostojna, preprosta in laikom razumljiva sporočila (Weiss in Tschirhart, 1994, 
str. 90). Z boljšim razumevanjem strategij in bolj intelektualnim pogledom nanje ter z jasnimi 
prioritetami za zdrave in prodružbene prakse, bi lahko imele tovrstne kampanje v prihodnosti 
večji vpliv na posameznika in družbo (Rice in Atkin, 2013, str. 16–17).   
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3. Študija primera: kampanja 'Vsi drugačni – vsi enakopravni'  
  
3.1 Metodologija  
Skozi raziskavo smo poskušali odgovoriti na naslednja vprašanja:  
 Kakšni so učinki javnih družbeno odgovornih komunikacijskih kampanj na zaznavo, 
mišljenje in ravnanje ljudi? Kaj so dejavniki, ki vplivajo na njihovo uspešnost?   
 Kakšni so bili razlogi in kontekst javne družbeno odgovorne komunikacijske kampanje  
'Vsi drugačni – vsi enakopravni' ter kakšna je bila njena uspešnost?   
Odgovore na zastavljena vprašanja smo deloma začrtali že v teoretičnem delu in jih v 
nadaljevanju naloge podkrepili s študijo primera. Obseg naloge je zahteval omejitev na zgolj en 
primer kampanje družbenih problemov. Sedanja in pretekla situacija na področju migracij v 
Sloveniji (in Evropi) sta v mnogih pogledih primerljivi, kljub temu pa na meddržavni in 
evropski ravni do danes ni bila izvedena podobna vseevropska kampanja, kot je bila 'Vsi 
drugačni – vsi enakopravni' leta 1995/1996 in 2006/2007. Prav zato smo jo izbrali za študijo 
primera. Predvidevali bi lahko, da bi danes s podobno uspešno izvedeno in zaključeno 
kampanjo, kot je bila v času vojn na Balkanu, naredili določene premike pri mišljenju ljudi.   
Izbrana raziskovalna metoda – študija primera – nam je omogočila zajeti kontekst in dinamiko 
socialnega marketinga oziroma kampanj družbenih problemov v povezavi z aktualnim 
migracijskim vprašanjem. Naš cilj je bilo ugotoviti, kakšni so vplivi in učinki javnih družbeno 
odgovornih komunikacijskih kampanj oziroma kampanj družbenih problemov na ljudi ter s čim 
so te kampanje pogojene. Najprimernejši pristop k študiji primera je v našem primeru 
preiskovalni (exploratory) (Yin, 1994), saj se diplomska naloga dotika specifičnega aspekta 
kampanj družbenih problemov, ki je še precej neraziskan.   
Študija primera je sestavljena iz dveh večjih delov: opisa kampanje 'Vsi drugačni – vsi 
enakopravni' in njene analize. Prvi del celostno predstavi kampanjo: razloge za njen nastanek, 
njen opis, deležnike, aktivnosti, cilje in učinke. Drugi del sestavljata dve analizi in sicer analiza 
medijskega poročanja in analiza javnega mnenja. V tem delu smo skušali ugotoviti, kakšno 
vlogo ima lahko družbeno odgovorna kampanja na medijsko poročanje in kako lahko to 
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posredno vpliva na zaznavanje ljudi ter na spremembo vedenja posameznikov in družbe do 
beguncev in migrantov.   
V študijo primera smo vključili podatke pridobljene iz številnih virov in s strani različnih javnih 
akterjev. Pri tem sta pomagali tudi Barbara Zupan10 in Tanja Baumkirher11 preko elektronske 
pošte s številnimi posredovanimi informacijami. Begunska problematika je bila namreč v tem 
obdobju izrazito močno institucionalno podprta – na državnem in evropskem nivoju. Hkrati gre 
za temo, ki že sama po sebi deli javnost ter je zato v javnosti tudi močno prisotna – tako v 
medijskem prostoru (ki je pomemben faktor pri ustvarjanju javnega mnenja) kot javnostjo na 
sploh.   
Podatke za analizo medijskega diskurza smo pridobili preko arhiva RTV SLO in sekundarnih 
virov, saj so podatki o medijskem poročanju o kampanji in o migracijah težko dosegljivi. Teh 
niso uradno spremljali in beležili niti koordinatorji kampanje. Medtem smo analizo javnega 
mnenja opravili s pomočjo zbranih podatkov Arhiva družboslovnih podatkov in Centra za 
raziskovanje slovenskega javnega mnenja, pa tudi sekundarnih virov. Z njihovo pomočjo smo 
skušali analizirati spreminjajoče se javno mnenje v obdobju izvajanja kampanje 'Vsi drugačnim 
– vsi enakopravni' od leta 1995 do 2010 in s tem ugotoviti dejanske vplive in učinke te 
institucionalno podprte kampanje na ljudi. Pri tem moramo opozoriti, da so podatki javnega 
mnenja iz 90ih let 20. stoletja o tujcih, migracijah in drugačnosti v Sloveniji zelo okorni.  
Razloge za pomanjkljive podatke lahko pripišemo nesistematičnemu zbiranju in hranjenju 
uradnih podatkov o migracijah, beguncih in tujcih s strani vladnih institucij pred letom 1995,  
boju za neodvisnost Slovenije in nastajanju nove suverene države. Glede na to se bomo bolj 
celostno posvetili analizi druge faze kampanje, ki se je v Sloveniji pričela leta 2006 in se 
zaključila (ker je bila podaljšana tudi zaradi predsedovanja Slovenije Svetu Evropske unije) v 
letu 2010. Sekundarna vira, ki smo ju uporabili kot osnovo za analizo tako medijskega diskurza 
kot javnega mnenja, sta dva članka. Prvi z naslovom »Nezaželeni? Medijske in politične 
konstrukcije tujcev v Sloveniji«, ki ga napisala Ana Kralj, profesorica na Fakulteti za socialno 
                                                 
10 Barbara Zupan, danes podsekretarka v  Službi za mednarodno sodelovanje in evropske zadeve na Ministrstvu 
za izobraževanje, znanost in šport, je pri kampanji sodelovala zgolj v času njene druge faze kot zaposlena na Uradu 
za mladino, Ministrstvo za izobraževanje, znanost in šport.   
11 Tanja Baumkirher, strokovna sodelavka na Mladinskem svetu Slovenije (MSS), je  pri kampanji sodelovala v 




delo. Naslov drugega pa je »Javno mnenje in migracije: Mehanizmi klasifikacij in 'begunska 
kriza'«. Napisale so ga Simona Zavratnik, Rebeka Falle Zorman in Živa Broder, vse tri 
raziskovalke s Fakultete za družbene vede. Prva deluje v Centru za prostorsko sociologijo, drugi 
dve pa v Centru za raziskovanje javnega mnenja.  
V tabeli 3.1 smo prikazali podatke, ki smo jih uporabili v celotni raziskavi.  
Tabela 3.1: Viri za študijo primera  
Enota  
  
Viri podatkov  Vrsta podatkov  
Mednarodne  in  
evropske institucije  
  
Uradna poročila Sveta Evrope o 
kampanji, Uradna spletna stran EU, 
Sveta Evrope in Evropske komisije ter 
druge spletne strani, Izobraževalno–
vzgojni priročnik, Dunajska 
deklaracija, Vodnik kampanje, 
Vadbeni komplet   
Predstavitev kampanje 
(deležniki, aktivnosti, cilji in 
učinki), odgovornost medijev  
Vlada in njene  
institucije  
  
Osebna elektronska pošta vladnih 
uradnikov, razpisi za natečaje, dva 
intervjuja s koordinatorkama 




Medijski prostor  
  
Internetna medijska objava o 
kampanji, arhiv RTV SLO, znanstvena 
članka   
Percepcija javnosti, vpliv 
nanjo, uradni podatki javnih 
uslužbencev   
Javnost  
  
Raziskave Arhiva družboslovnih 
podatkov in Centra za raziskovanje 
javnega mnenja, znanstvena članka  
Spreminjajoče se javno 
mnenje o drugačnosti in  
migracijah   
 Poleg tega smo obe analizi dopolnili s podatki iz obeh opravljenih intervjujev, ki smo ju tudi 
posebej analizirali. Intervjuje smo opravili z dvema izvajalkama kampanje 'Vsi drugačni – vsi 
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enakopravni', ki sta pri kampanji sodelovali preko vladnih institucijah. Intervjuvali smo mag. 
Kristino Plavšak Kranjc12 in Marijano Kanduti.13  
     
3.2 Opis kampanje 'Vsi drugačni – vsi enakopravni'  
3.2.1 Opredelitev problema doma in po svetu  
Leta 1992, skoraj pol stoletja po koncu 2. svetovne vojne, se je na podlagi delovanja Evropske 
gospodarske skupnosti, Evropske skupnosti za premog in jeklo ter Evropske skupnosti za 
jedrsko energijo začela oblikovati EU kot ekonomska in politična zveza, ki jo danes sestavlja 
28 članic.14 Preden pa je zveza postala EU v današnjem pomenu besede, se je (in se še) soočala 
z vprašanjem, kako pri posameznikih, ki prihajajo iz različnih družbeno-kulturnih ozadij in ki 
jih zaznamuje različna zgodovina, spodbuditi pripadnost skupnim evropskih vrednotam 
(Vižintin, 2017, str. 77–83). Mednje vključujemo spoštovanje in varovanje človekovega 
dostojanstva, svobodo gibanja, predstavniško demokracijo in z njo pravico voliti in biti izvoljen, 
načelo enakosti vseh državljanov pred zakonom, načelo pravne države oziroma vladavine prava 
ter spoštovanje temeljnih človekovih pravic brez diskriminacije med spoloma, na podlagi rase, 
narodnosti, religije, prepričanja, invalidnosti, starosti, spolne usmerjenosti ali kakšne druge 
osebne okoliščine (»Evropska unija«, b. d.). Vse predstavljene vrednote poskušajo evropske 
institucije (tako tiste, ki delujejo znotraj EU, kot tiste, ki delujejo znotraj Sveta Evrope) 
vzpostaviti med svojimi prebivalci.    
To je zahtevnejše, kot se zdi. Kršenje človekovih pravic se na določeni ravni dogaja v skoraj 
vseh članicah EU in Sveta Evrope. Neupoštevanje predstavniške demokracije v Turčiji, 
nespoštovanje svobode govora v Španiji, onemogočanje svobode gibanja na Madžarskem itd. 
Vse te kršitve evropskih temeljev danes niso redke. Še dodatno pa jih poglabljajo evropske 
institucije z nereagiranjem in s tem dopuščanjem kršenja mednarodnega in evropskega prava 
                                                 
12 Mag. Kristina Plavšak Kranjc, danes direktorica Urada Vlade RS za komuniciranje, ki se je kampanji pridružila 
v izteku njene druge faze leta 2008 kot direktorica Informacijskega urada Sveta Evrope v Sloveniji, medtem ko je 
bila v času prve faze kampanje svetovalka za odnose z javnostmi danes pokojnega predsednika vlade RS, dr. 
Janeza Drnovška.  
13 Marijana Kanduti, danes izvršna direktorica na agenciji za komunikacijski management, Taktik d.o.o., se je 
kampanji pridružila še pred začetkom njene prve faze kot vodja komuniciranja na Ministrstvu RS za delo, družino 
in socialne zadeve ter članica Nacionalnega odbora RS za boj proti rasizmu, antisemitizmu, ksenofobiji in 
nestrpnosti. V njeni drugi fazi ni sodelovala.  
14 Do uveljavitve Brexita.  
17 Višek so dosegle leta 1992/1993.  
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(zlasti prava EU). Kljub temu pa so se evropske institucije na samem začetku trudile 
vzpostavljati te vrednote v državah članicah. Evropa se je namreč soočala z novimi izzivi – 
dekolonizacijo v obdobju po drugi svetovni vojni, množičnimi migracijami v času nemirov na 
ozemlju nekdanje Jugoslavije vse od leta 1991 do 2001 (Gorman, 1996, str. 18),17 strateško 
vojno proti terorizmu po 11. septembru 2001,15 ki ji je sledila invazija ZDA in Velike Britanije 
na Irak leta 2003 zaradi domnevnega proizvajanja orožja za množično uničevanje.16 S tem so 
le še stopnjevali konflikte in vojne na Bližnjem vzhodu (Brander in Cardenes, 2004, str. 8), ki 
so svoj višek dosegli z vojno proti t.i. 'Islamski državi' in v Siriji.  
Zaradi velikega širjenja EU leta 2004 ko je unijo sestavljalo že kar 25 članic, evropska kultura 
ni postala le bolj raznolika, dinamična in medkulturna, temveč so mobilnost in z njo tudi vse 
vrste migracij (zaradi ekonomskih ali varnostnih razmer) postale del evropskega načina 
življenja. Zato sta se Svet Evrope in EU bili primorani aktivno ukvarjati z bojem proti rasizmu, 
diskriminaciji, nestrpnosti in občutku večvrednosti večine nad manjšinami, Zahoda nad 
Vzhodom, Severa nad Jugom ter tako ali drugače 'našim' nad 'drugim'.   
Na ozemlju Slovenije in na ozemlju bivše Jugoslavije so od leta 1991 do leta 2001, v času pred 
začetkom lansiranja prve faze kampanje in v času njenega poteka in priprav na drugo fazo 
kampanje, potekale vojne. Države so se začele osamosvajati od skupne Socialistične federativne 
republike Jugoslavije (SFRJ). Zato je prišlo do množičnih migracij v Slovenijo in v druge 
evropske države (zlasti v Avstrijo, Nemčijo, Švico). Vendar pa je Slovenija, ki se je 
osamosvojila leta 1991 in je bila mednarodno priznana v začetku leta 1992, predstavljala ne le 
najbolj varno državo, nastalo iz nekdanje SFRJ, temveč tudi ekonomsko in sistemsko najbolj 
razvito in napredno. Mnogi migranti in begunci iz bivše skupne države so si jo izbrali za svojo 
ciljno državo, 17  saj so si poleg vseh že naštetih prednosti s Slovenijo delili skupno 
jugoslovansko zgodovino, v kateri so se kulturno sooblikovali. Danes so se migracije z držav 
bivše Jugoslavije že umirile, vendar so še vedno prisotne zaradi boljših ekonomskih razmer. 
Slovenija predstavlja dobro izhodišče za vstop v Evropsko unijo in s tem nudi več možnosti za 
kvalitetnejše življenje. To so razlogi, zakaj se Slovenija s problematiko migracij sooča vse od 
svojega nastanka.   
                                                 
15 Dan, ko je islamska teroristična skupina Al Kaida organizirala napad na nebotičnika Svetovnega trgovinskega 
centra v New Yorku.  
16 Orožja za množično uničevanje vse do danes še niso našli.  
17 Po popisu prebivalstva leta 2002 je v Sloveniji živelo več kot 115 tisoč Hrvatov, Bošnjakov, Srbov, Črnogorcev, 
Makedoncev in Albancev s Kosova (SURS, 2002).  
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3.2.2 Predstavitev kampanje doma in po svetu  
3.2.2.1 Prva faza kampanje  
Z namenom krepiti občutek pripadnosti in enakosti ter soočanja z izzivi tedanjega sveta je Svet 
Evrope leta 1993 organiziral vladni vrh na Dunaju, kjer so sprejeli Dunajsko deklaracijo in 
sklenili lansiranje široke Evropske mladinske kampanje na lokalnem, nacionalnem in 
globalnem nivoju (Council of Europe, Joint Council on Youth, 2009). Kampanja naj bi 
mobilizirala evropsko javnost v bolj strpno družbo ter temeljila na enakopravnosti in 
dostojanstvu vseh članic in prebivalcev Evrope ter nasprotovala vsem oblikam rasizma, 
ksenofobije, antisemitizma in nestrpnosti (Gorman, 1996, str. 7–18). Njen cilj je bilo ustvariti 
okolje, ki pozitivno sprejema razlike in podpira enakopravnost v vsakdanjem življenju 
(Gorman, 1996, str. 12). To je bil več kot le boj proti rasizmu – kampanja je ustvarjala vizijo, 
kako sta lahko Evropa in svet drugačna in boljša (Gorman, 1996, str. 7–8).   
Kampanja z naslovom 'Vsi drugačni – vsi enakopravni' je bila prvič lansirana leta 1995, ob 50. 
letnici konca 2. svetovne vojne, in se je zaključila v letu 1996 (Brander in Cardenes, 2004, str. 
8). V prvi faze je kampanjo podprlo 32 članic Sveta Evrope, v njej pa je sodelovalo 19 držav 
članic. V tem času so lokalne skupnosti, evropske institucije in vlade držav članic izvedle preko 
2000 različnih aktivnosti. Te so bile lokalno prilagojene, saj se je razumevanje človekovih 
pravic in enakopravnosti od države do države močno razlikovalo (Gorman, 1996, str. 16). Kljub 
prepoznavnosti same kampanje je problem, ki se mu posveča, globo zakoreninjen v človeško 
razumevanje, mišljenje in vedenje. Je del ideologije, katere spremembe je doseči še težje kot 
spremembe samega vedenja. Spodbujanje k večji strpnosti, spoštovanju enakopravnosti, 
dostojanstvu, človekovim pravicam in demokraciji je dolgotrajen in pomemben postopek, zato 
je kljub uradnemu zaključku kampanja nekatere svoje aktivnosti nadaljevala še po letu 1996 
(Brander in Cardenes, 2004, str. 8).   
3.2.2.2 Druga faza kampanje  
Deset let po začetku prve faze kampanje 'Vsi drugačni – vsi enakopravni' je bila zasnovana 
druga faza kampanje, saj je bilo ocenjeno, da se situacija glede rasizma, ksenofobije, 
antisemitizma in nestrpnosti ni zadostno izboljšala (»Svet Evrope«, b. d.). Odločitev za ponovno 
lansiranje kampanje je bila sprejeta na tretjem vrhu voditeljev držav in vlad Sveta Evrope maja 
2005. Druga faza kampanje, ki se je začela leta 2006, je obdržala ime, vendar je spremenila svoj 
podnaslov in s tem svoje cilje. Bila je širše zastavljena kot prva. Poudarjala je raznolikost, 
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človekove pravice in participacijo – vrednote Sveta Evrope (prav tam). Človekove pravice 
povezujejo in združujejo ter imajo vpliv na vsak del našega življenja. So bistvo vseh problemov 
sodobnega sveta: revščine, nasilja, globalizacije, uničevanja ali pretiranega izkoriščanja okolja, 
ekonomske neenakopravnosti in brezzakonja. Ključna je postala participacija ali sodelovanje, 
ker ima lahko to pozitiven prispevek pri boju proti diskriminaciji in promociji raznolikosti ter 
ker lahko z njo vsak posameznik postane član družbe in nanjo vpliva (Zupan, osebna e-pošta, 
2019, 31. oktober). Ne le, da se danes soočamo z apatijo in  občutkom nemoči. Sodobni razviti 
svet prav tako pozablja na izobraževanje o človekovih pravicah, ki je pri boju proti 
diskriminaciji nujno. To je razlog, zakaj je kampanja spremenila svojo vodilo – le s 
spoštovanjem različnosti in znanjem o človekovih pravicah lahko zavarujemo svoje pravice ter 
se borimo za pravice diskriminiranih. Torej, raznolikost je pogoj kulturnega, družbenega in 
gospodarskega razvoja, zato je potrebno še dodatno utrditi razumevanje in spoštovanje 
človekovih pravic ter mlade povabiti k sodelovanju in jih ozavestiti o pomembnosti aktivnega 
državljanstva, ki gradi demokratično, vključujočo in uspešno družbo z načelom solidarnosti, 
odgovornosti ter sobivanja (prav tam). Druga faza kampanje je tako kot prva trajala dobro leto 
dni in je zajela 42 držav pogodbenic Evropske kulturne konvencije in hkrati Sveta Evrope. V 
njej so skupno organizirali več kot 100 projektov in dogodkov (Council of Europe, Joint 
Council  on Youth, 2009).  
3.2.2.3 Pilotna kampanja v Sloveniji  
Slovenija se je kampanji 'Vsi drugačni – vsi enakopravni' pridružila že na samem začetku leta 
1995 (Zupan, osebna e-pošta, 2019, 31. oktober). Potekala je pod vodstvom Urada RS za 
mladino, ki je delovalo v sklopu Ministrstva za šolstvo in šport (Council of Europe, Joint 
Council  on Youth, 2009). Obe lansirani fazi kampanje sta slovenskemu prebivalstvu, predvsem 
mladim, pomagali pri pozitivnejšem zaznavanju drugačnosti (Romov in invalidov) in migracij. 
Spodbujali sta k lažjemu sprejemanju beguncev in migrantov ter k njihovi lažji integraciji.    
3.2.3 Deležniki in partnerstva kampanje doma in po svetu   
3.2.3.1 Prva faza kampanje  
Odločitev za začetek kampanje 'Vsi drugačni – vsi enakopravni: proti rasizmu, antisemitizmu, 
ksenofobiji in nestrpnost' je bil zasnovan s strani 32 držav članic Sveta Evrope (Gorman, 1996, 
str. 12). Podporo kampanji je nudil tudi leta 1996 ustanovljen Evropski mladinski forum, 
sestavljen iz dveh vseevropskih delovnih programov, namenjenih nevladnim mladinskim 
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organizacijam, CENYC18 in ECB.22 Uspeh kampanje je temeljil na že obstoječem povezovanju 
mednarodnih in mladinskih organizacij, manjšin (zlasti Romov in Sintov) in protirasističnih 
organizacijah. Ključno je bilo tudi lokalno sodelovanje z 19 državami članicami Sveta Evrope, 
v katerih so kampanjo tudi izvedli in v prispevkih mnogih posameznikov, skupin, društev in 
organizacij (Gorman, 1996, str. 5–12) – tako vladnih kot nevladnih.    
3.2.3.2 Druga faza kampanje  
Odgovornost za drugo fazo kampanje 'Vsi drugačni – vsi enakopravni: za različnost, človekove 
pravice in participacijo' je prevzel Evropski upravni odbor,19 ki je bil imenovan s strani Odbora 
ministrstev Sveta Evrope. Njegovi člani so prihajali tako iz vladnih kot nevladnih struktur. 
Skrbel je za strateške odločitve kampanje in nosil odgovornost zanjo. Pri soupravljanju jim je 
bil v veliko pomoč mladinski sektor Sveta Evrope. Močno podporo in možnost svetovanja je 
imel ESG s strani Evropskega mladinskega foruma, Evropske komisije, Parlamentarne 
skupščine in Kongresa lokalnih in regionalnih oblasti Sveta Evrope ter Evropske komisije za 
boj proti rasizmu in nestrpnosti (Council of Europe, Joint Council  on Youth, 2009). Za večjo 
prepoznavnost kampanje so bile države pozvane k ustanovitvi nacionalnih odborov za 
koordinacijo kampanje z nalogo jasno koordinirati kampanje v posameznih državah in 
sodelovanje na evropski ravni z ostalimi nacionalnimi odbori ter sekretariatom kampanje. 
Slednji je imel pomembno vlogo pri celotni koordinaciji in povezovanju med evropskimi 
institucijami, mednarodnimi mladinskimi in civilnimi družbenimi organizacijami. Kot 
opazovalca pa sta bila h kampanji povabljena tudi UNESCO in Urad visokega komisarja 
Združenih narodov za človekove pravice (prav tam).  
Za boljši doseg nacionalne in lokalne javnosti je bila kampanja decentralizirana, kar je 
povzročalo precej težav mednarodnim nevladnim organizacijam pri celostnem sodelovanju. 
Izvedba kampanj je med državami variirala, zanjo so skrbele vladne ali nevladne organizacije, 
odvisno od interesov in podpore držav članic. Poleg tega je bila kampanja podprta tudi s strani 
mnogih drugih evropskih in neevropskih partnerstev (prav tam).   
                                                 
18 Council of European National Youth Committees, v slovenščini Svet evropskih nacionalnih mladinskih odborov.  
22 European Coordination Bureau of International Youth Organizations, v slovenščini Evropski usklajevalni urad 
mednarodnih mladinskih organizacij.  
19 V angleščini European Steering Group, skrajšano ESG.   
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3.2.3.3 Pilotna kampanja v Sloveniji  
V Sloveniji je za kampanjo skrbel Nacionalni odbor za boj proti rasizmu, antisemitizmu, 
ksenofobiji in nestrpnosti, ki je nastal za kampanjo 'Vsi drugačni – vsi enakopravni' v sklopu 
Urada RS za mladino, pod Ministrstvom za izobraževanje, znanost in šport. Njegovi člani so 
bili predstavniki tega ministrstva in Urada RS za človekove pravice, Informacijskega in 
dokumentacijskega centra Sveta Evrope v Sloveniji, Zveze in Skupnosti občin Slovenije, 
Slovenske organizacije učencev in Varuha človekovih pravic ter drugi. Za sodelovanje pri 
kampanji sta se odločila tudi MSS in Dijaška organizacija Slovenije, saj je kampanja nagovarja 
zlasti mlade (»Zaključuje se kampanja Vsi drugačni vsi enakopravni 2007«, 2007) ter poleg 
njiju mnoge nevladne organizacije s področja migracijske problematike. Najbolj aktivne izmed 
njih so bile Slovenska filantropija, Zavod Izida, Evro26, Zavod Regio, Zavod Voluntariat, 
Zavod Fair play in strpnost v športu, VITRA Cerknica, Zavod TIN-PUM Ljubljana in drugi 
(Žitnik Serafin, 2008, str. 132; Zupan, osebna e-pošta, 2019, 31. oktober) ter številne 
civilnodružbene organizacije, kot sta Socialna akademija20 (»Socialna akademija«, b. d.) in 
Društvo Voter21 (»TV AS«, b. d.).  
3.2.4 Aktivnosti kampanje doma in po svetu  
3.2.4.1 Prva faza kampanje   
Kampanja 'Vsi drugačni – vsi enakopravni' je s svojimi aktivnostmi v prvi fazi začela leta 1995 
in jih uradno zaključila konec leta 1996. V tem času je kampanja izvedla približno 2000 
različnih aktivnosti v 19 državah članicah Sveta Evrope (Gorman, 1996, str. 7). Aktivnosti so 
potekale na lokalni, nacionalni in evropski ravni. Povezovale so tako vladne kot nevladne 
organizacije in prav zato je bila kampanja edinstvena (prav tam, str. 15). Na evropski ravni je 
šlo predvsem za aktivnosti, ki so poskušale zmanjšati globalne neenakopravnosti, ki so se in se 
še projicirajo na območju Evrope. Na lokalni ravni pa je šlo za različne aktivnosti, ki so se 
ukvarjale z lokalnimi izzivi ter se s tem čim bolj približale vprašanjem lokalne skupnosti (prav 
tam, str. 7).   
Aktivnosti prvega dela kampanje so izhajale iz akcijskega načrta Dunajske deklaracije, ki je 
zaobjemal pregled zakonodaje in odpravo diskriminatornih predpisov, zagotavljanje 
učinkovitega izvajanja zakonodaje ter uveljavitev preventivnih ukrepov proti rasizmu, 
                                                 
20 Zavod za izobraževanje, raziskovanje in kulturo.  
21 Neprofitna organizacija, namenjena ozaveščanju, promociji in pripravi različnih projektov.  
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ksenofobiji, antisemitizmu in nestrpnosti. Posebno pozornost je namenil ozaveščanju o 
problemu in krepitvi zaupanja med ljudmi in državo. Poleg tega je akcijski načrt obsegal tudi 
ustanovitev odbora vladnih strokovnjakov, ki bi nadzorovali in svetovali posameznim državam. 
Dunajska deklaracija (1993) je spodbujala tudi preučevanje globoko zakoreninjenih vzrokov za 
nedopustno ravnanje do drugačnih in drugih ter s tem ozaveščala o predsodkih ter njihovi 
odpravi. Spodbujala je izobraževanje s področja človekovih pravic in čezmejno sodelovanje ter 
razvijanje politik, ki se borijo proti družbenem izključevanju in revščini. Akcijski načrt 
Dunajske deklaracije je pozval tudi vse zaposlene v množičnih medijih za natančno in 
odgovorno poročanje o rasizmu in kakršnikoli obliki nestrpnosti (prav tam).     
Kampanja je obsegala dogodke, natečaje, delavnice, okrogle mize, seminarje, razstave, 
promocijske vide-e in oglasne panoje ter drug promocijski material. Prišlo je do individualnih 
in skupnih iniciativ.22   
Ena izmed ključnih aktivnosti prve faze kampanje je bila izdaja 'Izobraževalno–vzgojnega 
priročnika', ki je vseboval ideje, pripomočke, metode in aktivnosti, namenjene neformalni 
medkulturni vzgoji in izobraževanju tako mladostnikov kot tudi odraslih. Njegove snovalce je 
združevalo mnenje, da se lahko dosežejo družbene spremembe in trajen učinek le, če bodo 
aktivnosti izobraževalne in namenjene mladim. Medkulturna vzgoja je namreč odprt proces, ki 
se ne bo nikoli končal (Council of Europe, Joint Council of Youth, 2009). Mladi so tisti, ki so 
bolj odprti za nove ideje, hitreje učljivi in prilagodljivi ter tisti, ki bodo spreminjali svet v 
prihodnje.  
3.2.4.2 Druga faza  kampanje   
Ker je problematika, s katero se sooča kampanja, globoko zakoreninjena v našo družbo in ker 
so spremembe le-te dolgotrajen proces, so z nekaterimi aktivnostmi prve faze nadaljevali tudi 
po uradnem zaključku kampanje (Council of Europe, Joint Council of Youth, 2009). Vse do 28. 
junija 2006, ko je Svet Evrope lansiral drugo fazo kampanje v Strasbourgu, ki je dosegla svoj 
uradni zaključek septembra 2007. V tem času so si države članice Sveta Evrope zastavile nov 
akcijski načrt, kjer so zapisali tudi, da sta spoštovanje in podpora kulturni raznolikosti bistveni 
                                                 
22 Skupno so organizirali različne simbolične dogodke, npr. dogodek, kjer so se sodelujoči sprehodili iz Francije 
v Nemčijo brez nadzora na meji (Gorman, 1996, str. 10). Individualne iniciative so pripeljale do projektov, kot je 
'Šola brez rasizma', ki so jo začeli učenci, nato pa so bili vanjo vpleteni tudi učitelji in ravnatelj; 'Tour the France 
proti rasizmu', ki je povezala mlade različnih narodnosti in jih z bivalnim vozilom popeljala na pot po Franciji in 
Belgiji, kjer so organizirali različne dejavnosti (razstavo o košarki, plesu, petju) (prav tam, str. 12–15).  
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za razvoj solidarne družbe, kjer je ključen tudi medkulturni in medverski dialog (Vižintin, 2017, 
str. 278).   
V drugi fazi kampanje je Svet Evrope organiziral občutno manj aktivnosti zaradi omejenih 
finančnih virov, posvečal pa se je ponovno mlajši generaciji, saj so tam spremembe lažje 
dosegljive in bolj dolgoročne, trajnostne (»Svet Evrope«, b. d.). Podprl je mednarodne partnerje 
in organiziral vseevropske dogodke, sicer pa je kampanja temeljila na čim večjem dosegu 
nacionalne in lokalne javnosti (Council of Europe, Joint Council of Youth, 2009). Vsaka država 
je izvajala pilotno kampanjo, ki je sporočila prilagodila situaciji in razmeram v državi. S tem se 
je uspela kampanja resnično dotakniti bistva lokalnih problemov (»Svet Evrope«, b. d.).  
V sklopu kampanje 'Vsi drugačni – vsi enakopravni: za različnost, človekove pravice in 
participacijo' je Mladinski direktorat Sveta Evrope in Sekretariat kampanje na vseevropski ravni 
organiziral pet ključnih dogodkov: otvoritveni dogodek kampanje, mladinski forum 
raznolikosti, simpozij o medverskem in medkulturnem dialogu pri delu mladih, evropski 
simpozij o različnosti in sodelovanju ter zaključni dogodek 'Konec začetka'. Podprli so tudi 
evropski mladinski dogodek 'Vsi drugačni – vsi enakopravni' in po koncu kampanje sklepni 
dogodek 'Vrednotenje in vizija' ter 'Konvencijo navijačev o fair play-u' ter simpozija 'Imigracije 
in ksenofobije – kulturne in človekove pravice na območju Sredozemlja' ter 'Mladi v 
integracijskem procesu invalidnih ljudi'. Da bi dosegli večjo prepoznavnost v družbi in jasno 
predali sporočilo kampanje, so se na tematskih tednih osredotočali na teme, kot so homofobija 
in problemi transspolnih ljudi, rasizem in antisemitizem ter islamofobija in romafobija. 
Kampanja je sodelovala tudi na dveh festivalih mladih – 'Exit festival' in '21. svetovni skavtski 
jamborej'. V vseevropske aktivnosti so vključili tudi projekt 'Grafiti', s katerim so poskušali 
doseči marginalizirane subkulture mladih.23 Organizirali so izobraževalno srečanje nacionalnih 
odborov za kampanjo. Poleg tega pa je kampanjo podprl Direktorat za mladino in šport Sveta 
Evrope, ki je kampanji namenil del letnega programa: študijske seje, mednarodna srečanja 
mladih in njim namenjene izobraževalne dogodke, seminarje, objave, spletno stran in pilotni 
projekt. Direktorat za mladino in šport je podelil tudi nagrado mladim za najbolj aktivnega 
državljana (Council of Europe, Joint Council of Youth, 2009).  
Lokalna, regionalna in nacionalna raven sta zaradi manjše aktivnosti s strani Sveta Evrope v 
primerjavi s prvo fazo kampanje nosili več odgovornosti in imeli več svobode. Do leta 2007 naj 
                                                 
23 K temu projektu se je priključila tudi Slovenija.  
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bi skupno izvedli preko 100 projektov (prav tam). Aktivnosti na nacionalnih nivojih kampanje 
so se med seboj zelo razlikovale glede na denarne in človeške vire ter tudi glede odnosa ciljne 
skupine do kampanje in njenih osnovnih vrednot. Tako je druga faza kampanje na Slovaškem 
in v Avstriji potekala zelo okrnjeno, le preko prevodov različnih publikacij ali izdajanje novih 
izobraževalnih priročnikov (Magić, 2007). Drugod po Evropi je kampanja obsegala različne in 
kreativne aktivnosti: tečaje, žive knjižnice, mladinske konference in simpozije ter številne 
informativne brošure in gradiva za usposabljanje. Posluževala se je tako izobraževanj o 
človekovih pravicah in o delu mladih kot tudi promocije preko iger, CDjev, filmov, radijskih 
programov, različnih vrst festivalov, razstav, umetniških projektov in športnih dogodkov 
(Council of Europe, Joint Council of Youth, 2009).  
3.2.4.3 Pilotna kampanja v Sloveniji   
V času obeh faz kampanje so v Sloveniji potekali različni dogodki: novinarske konference, 
okrogle mize, izobraževalne delavnice (Zupan, osebna e-pošta, 2019, 31. oktober). Na TV 
zaslonih in po radijih se je predvajal oglas, ki je močno popularizirali njeno geslo in logotip ter 
krepil prepoznavnost kampanje (Baumkirher, osebna e-pošta, 2019, 11. oktober). Z izvajanjem 
aktivnosti kampanje smo v času njene prve in druge faze začeli med zadnjimi sodelujočimi 
državami, kljub temu pa so bile njene aktivnosti v državi nujno potrebne, sistemsko podprte in 
večinsko pozitivno sprejete s strani družbe.   
V prvi faze kampanje je bil zelo udaren oglasni pano, s katerim so se poskušali približati ljudem 
s pomočjo pozitivnih čustev. 24  Zelo so se osredotočali na sodelovanje z vrtci, šolami in 
gimnazijami, da bi zajeli čim širšo populacijo mladih. Z odzivom so bili več kot zadovoljni 
(Kanduti, osebni intervju, 2019, 18. november)25. Pripravili so knjižico o človekovih pravicah, 
predstavljenih na poljuden način, razumljiv mlajši generaciji. Ena izmed najbolj uspešnih akcij 
prve faze kampanje je bil časopis Drugačnik, s katerim so se izognili delovanju klasičnih javnih 
osveščevalnih kampanj tistega časa z zgolj enosmernim poročanjem. Časopis so mesečno 
izdelali skupaj s srednješolci iz vse Slovenije s prispevki o svojih izkušnjah, videnjih in 
konkretnih primerih o drugačnosti (prav tam). Sicer pa so zaščitni znak prve faze kampanje 
                                                 
24 S pomočjo zgodbe Primoža Trubarja (begunec), Alberta Einsteina (Žid) in Jezusa Kristusa (brezdomec), ki so 
igrali ključno vlogo pri razvoju družbe sveta in Slovenije, vendar so bili pripadniki marginaliziranih in 
diskriminiranih skupin (Kanduti, osebni intervju, 2019, 18. november).   
25 Transkript intervjuja se nahaja v prilogi B.   
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postale nalepke 'Vsi drugačni – vsi enakopravni' kot eno najbolj uporabljenih sredstev 
promocije med mladimi.  
Številne aktivnosti so se odvile tudi deset let kasneje. Urad RS za mladino je lansiral spletno 
stran, namenjeno kampanji, pripravili so promocijski material (majice, puloverje, pasove in 
nalepke) in različne publikacije za mladinske organizacije. Želeli so doseči čim širši krog 
medijev. Njihov cilj je bil, da se logotip kampanje pojavi v vsaj 50ih publikacijah26 (Zupan, 
osebna e-pošta, 2019, 31. oktober). Poleg tega so organizatorji pripravili tudi druge aktivnosti: 
npr. 'Madagaskar v besedah, slikah in glasbi' ter 'Glas raznolikosti'(izobraževalna programa)27 
in 'Kaj otroci želijo' (gledališke predstave)28 (Council of Europe, National Youth Council of 
Russia, 2007) ter 'Živa knjižnica', kjer so knjige postale žive pripovedi predstavnikov in 
predstavnic različnih manjšin in apriornih skupin ter kjer se je moral vsak 'bralec' oziroma 
poslušalec sooči z lastnimi predsodki in stereotipi o teh manjšinah (»Legebitra«, b. d.). 
Nevladna organizacija Zveza ŠKUC je organizirala tudi Festival gejev in lezbijk v Ljubljani.   
V tem času je Slovenija dobila svoj prevod 'Izobraževalno – vzgojnega priročnika', ki je nastal 
v času prve faze kampanje (Council of Europe, National Youth Council of Russia, 2007). 
Priročnik so uspeli člani Nacionalnega odbora RS proti rasizmu, antisemitizmu, ksenofobiji in 
nestrpnosti v prvi fazi kampanje celo vključiti v šolski kurikulum (Kanduti, osebni intervju, 
2019, 18. november).   
K odmevnosti kampanje 'Vsi drugačni – vsi enakopravni' je prispevala tudi organizacija Euro26, 
ki se je osredotočala na neorganizirano mladino z raznimi natečaji, npr. natečaj za najboljšo 
fotografijo in objavo članka v njihovi reviji. Medtem pa so bile aktivnosti Nacionalnega 
mladinskega sveta Slovenije posvečene predvsem učenju o človekovih pravicah. Iskali so tudi 
najbolj primerno pesem kampanje. Skupaj z mladinsko organizacijo so pripravili tekmovanje 
za najboljši scenarij za TV oglas, ki so ga nato tudi posneli. V tem sklopu je Oddelek za mladino 
pričel z 'odprto linijo' za nove projekte, katerim je bilo namenjenih 30 % vseh sredstev 
Nacionalnega oddelka za kampanjo (Council of Europe, National Youth Council of Russia, 
2007).     
                                                 
26 Najpogosteje so se pojavljali na Radiu Študent, Radiu Zeleni Val in RTV SLO, Radio Slovenije 1. program 
(Zupan, osebna e-pošta, 2019, 31. oktober).  
27 Sestavljena sta bila iz 30 delavnic, namenjenih osnovnošolcem.  
28 Namenjene otrokom in mladim, organizirane s strani nevladnih organizacij in Gledališke zveze Muki.  
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Problemi, ki se jim posveča kampanja, po njenem uradnem zaključku niso izginili. Zato so se 
številne sodelujoče države odločile nadaljevati z aktivnostmi kampanje do leta 2010, med njimi 
tudi Slovenija (Council of Europe, National Youth Council of Russia, 2007), ki je kampanjo 
povezala z novo kampanjo Sveta Evrope 'Spregovori proti diskriminaciji' (Plavšak Kranjc, 
osebni intervju, 2019, 28. oktober)29.  
Medkulturni dialog je Slovenija prepoznala tudi kot ključen faktor za obstoj in razvoj prihodnje 
Evrope ter ga zato uvrstila med prednostne naloge slovenskega predsedovanja Svetu EU leta 
2008 (Vižintin, 2017, str. 278).  
3.2.5 Cilji kampanje doma in po svetu  
3.2.5.1 Prva in druga faza kampanje    
Bolj strpna in manj razdeljena Evropa bi privedla do njenega bolj celostnega delovanja 
(Gorman, 1996, str. 20), kar je danes, ko jo sestavlja kar 50 držav, 50 različnih narodnosti in 50 
različnih kultur (»Evropska unija«, b. d.) tako ključno kot tudi kritično, saj je sodobni svet hitro 
spreminjajoč in se dnevno sooča z novimi kompleksnimi izzivi, kot so regionalne vojne, etnične 
napetosti in teroristične grožnje, ki se jim lahko zoperstavimo le skupaj (Council of Europe, 
National Youth Council of Russia, 2007). Ni države, ki bi bila tem izzivom kos sama. Celostno 
delovanje Evrope je sestavljeno iz vrste posameznikov, mladih, ki nimajo le pravice do 
izražanja svojega mnenja (»Svet Evrope«, b. d.), temveč lahko z njim in s svojimi dejanji 
vplivajo na skupno prihodnost Evrope, je bil široko zastavljen cilj kampanje 'Vsi drugačni – vsi 
enakopravni' (prav tam).   
Zato je pomembno zavedanje in spoštovanje človekovih pravic, ki izhaja iz poznavanja 
večetničnosti in večkulturnosti Evrope, ki jo preveva bogata in žal kruta zgodovina ter jo danes 
druži skupna sedanjost (prav tam). Vse to, prenos zavedanja in znanja o nediskriminaciji, 
raznolikosti, človekovih pravicah in aktivnem državljanstvu, je bil cilj kampanje Sveta Evrope 
'Vsi drugačni – vsi enakopravni' (»Svet Evrope«, b. d.).    
Razlike in z njo raznolikost so namreč naša prednost in nas delajo močnejše ter bi nas morale 
združevati in povezovati ter ne ločevati (Gorman, 1996, str. 10). Z njo zapolnjujemo naše vrzeli 
in primanjkljaje ter postajamo bolj odprti za nove in drugačne ideje. Razlike nas torej naučijo 
bolje razumeti druge, kot nam tudi pomagajo bolje razumeti samega sebe (prav tam, str. 12). 
                                                 
29 Transkript intervjuja se nahaja v prilogi A  
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Zato bi morali družbeno raznolikost pozitivno sprejemati (prav tam, 10). Ta boj proti rasizmu 
ter za raznolikost, človekove pravice in participacijo ali ideja o celostni Evropi, pa je lahko 
individualno zelo zahteven, nevaren in strah vzbujajoč, zato se moramo z njim soočiti skupaj 
(prav tam, str. 7). Dober primer tega pa je ravno obravnavana javna družbeno odgovorna 
komunikacijska kampanja.    
Kot so zapisali predstavniki Sveta Evrope, so cilji kampanje zajemali (Keen, Surian in Gomes, 
2007, str. 14–15):   
1. učenje ljudi o njihovih pravicah in zavedanje drugih, da ljudje svoje pravice poznajo ter 
s tem vplivati na dejanja posameznikov;  
2. javnosti predstaviti primere kršenja človekovih pravic s strani državnih institucij in 
kršenja mednarodnega prava ter s tem vplivati na dejanja institucij;  
3. jasno povedati, da ljudje želijo delovati v skladu s svojo vestjo, etiko, moralo in načeli 
ter jim ni vseeno za temeljne človekove pravice;  
4. doseči dovolj množično vseevropsko gibanje, da ga tako ljudje kot tudi oblasti ne bi 
mogle ignorirati;  
5. izobraziti predvsem mlade o njihovih pravicah, o bistvenosti spoštovanja človekovih 
pravic, kot tudi o nujnosti spoštovanja vsakega člana družbe ter pomembnosti 
spoštovanja njih samih, o njihovem prispevku k boljšim razmeram v družbi, v kateri 
morajo aktivno sodelovati.   
Ekspliciten cilj politične kampanje 'Vsi drugačni – vsi enakopravni' je bil »boj proti rasizmu, 
antisemitizmu, ksenofobiji in nestrpnosti ob spodbujanju mladih, da sodelujejo pri ustvarjanju 
in grajenju družbe miru, ki temelji na človekovih pravicah, raznolikosti in aktivnemu 
državljanstvu v znamenju spoštovanja, strpnosti in vzajemnega razumevanja« (Keen, Surian, 
Gomes, 2007, str. 11; Council of Europe, Joint Council of Youth, 2009). Kampanja je 
spodbudila mlade in mladinske organizacije, da s svojimi ustvarjalnimi projekti prispevajo k 
dvigu družbene zavesti o pomembnosti sprejemanja drugačnosti in pri svojem delu delujejo 
skladno (Zupan, osebna e-pošta, 2019, 31. oktober). Želela jih je pritegniti s sporočilom, da 
imajo vsi ljudje pravico do svoje edinstvenosti ter ne glede na to biti nepristransko in pravično 
obravnavani (»Svet Evrope«, b. d.).   
Nekatere obljube, ki so si jih v kampanji sodelujoče države zastavile v času njenega nastajanja, 
so se do leta 2006 že uresničile. Dve pomembni sta sprejetje Okvirne konvencije o varstvu 
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narodnih manjšin in ustanovitev Evropske komisije za boj proti rasizmu in nestrpnosti, ECRI 
(Council of Europe, Joint Council of Youth, 2009).   
3.2.5.2 Pilotna kampanja v Sloveniji  
Sicer pa je bil cilj vseevropske kampanje 'Vsi drugačni – vsi enakopravni' predvsem spodbujanje 
pilotnih projektov (Council of Europe, Joint Council of Youth, 2009), ki so svoje cilje 
prilagodili razmeram in situacijam v posameznih državah. Nacionalna kampanja v Sloveniji se 
je osredotočala na strpnost, solidarnost in razumevanje med ljudmi in njihovo enakopravno 
obravnavo. Veliko pozornosti so namenili izobraževanju mladih o človekovih pravicah in s tem 
k razumevanju drugačnosti (Kanduti, osebni intervju, 2019, 18. november). Urad RS za mladino 
je finančno podprl programe, ki so spodbujali medkulturno učenje in kompetence. Bistveni cilji 
aktivnosti kampanje v Sloveniji so bili (»European Commision«, b. d.):   
1. boj proti diskriminaciji in promocija raznolikosti;  
2. spodbujanje medverskega in medkulturnega dialoga, brez katerega ni in ne bo 
svetovnega miru (Gorman, 1996, str. 29);  
3. spodbujanje participacije, demokracije in dobrega upravljanja države kot nujno 
potrebne lastnosti za boj proti sistemski institucionalni diskriminaciji.  
Aktivnosti, ki so potekale v sklopu nacionalne pilotske kampanje v Sloveniji, so poskušale 
zmanjšati predsodke ljudi na dojemanje in zaznavanje drugih kultur ter promovirati pozitiven 
prispevek k raznolikosti sveta. Poleg tega so mlade spodbudili k aktivnem vključevanju in 
sooblikovanju aktivnosti kampanje ter s tem k nastajanju kampanje 'vseh' (Zupan, osebna 
epošta, 2019, 31. oktober). Eden izmed ciljev je bil tudi predstavitev 'alternative' danes vse 
pogostega načina komuniciranja, sovražnega govora, katerega alternativa je nenasilna 
komunikacija in spoštovanje raznolikosti med otroci (prav tam), ki je nujna za življenje v sožitju 
ene kulture z drugo (Gorman, 1996, str. 27).   
3.2.6 Učinki kampanje doma in po svetu  
Kljub temu, da je kampanja vplivala na ljudi, so njeni dejanski učinki zelo težko izmerljivi in 
je zato o njih težko govoriti. Njen cilj je bil namreč dolgotrajna sprememba odnosa do drugih, 
še zlasti migrantov. Poleg tega, da je sama sprememba vedenja težko izmerljiva, je težko 
določiti tudi razloge zanjo. Sprememba je dolgotrajen proces, ki se ne zgodi in ne more zgoditi 
čez noč oziroma z eno samo kampanjo. Še dodatno oviro pri merjenju učinka kampanje 'Vsi 
drugačni – vsi enakopravni' je predstavljalo slabo raziskano področje javnega mnenja pred 
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začetkom kampanje (prav tam) in ne spremljanje sprememb javnega mnenja z razvojem 
kampanje (Kanduti, osebni intervju, 2019, 18. november).     
Ne glede na vse omejitve, s katerimi naj bi se soočala kampanja, in ne glede na to, da je bila 
upravljana decentralizirano, jo strokovnjaki s tega področja uvrščajo med uspešne. Nekateri so 
jo poimenovali celo 'čudež in skrivnost'. Imela naj bi neverjeten vpliv na lokalno, nacionalno in 
evropsko družbo (Gorman, 1996, str. 27). Zasluge za uspeh se pripisuje prav decentraliziranosti, 
ki bi jo lahko razumeli kot omejitev, vendar pa so se lokalne skupnosti zato s kampanjo bolj 
poistovetile (prav tam). Strokovnjaki in odgovorni so kampanjo ovrednotili kot uspešno tudi 
zaradi velike odzivnosti in participacije mladih. Povezala je številne mlade in organizacije, v 
Sloveniji tudi izobraževalne ustanove, ter posamezne nacionalne odbore za kampanjo, ki so 
med njenim izvajanjem odlično sodelovali (prav tam). Skupaj so ustvarili mnoge dogodke in 
projekte, ki so okrepili odločnost in znanje mladinskih organizacij za boj proti rasizmu, 
antisemitizmu, ksenofobiji in drugim vrstam nestrpnosti ter jih spodbudili k boju za človekove 
pravice, participacijo in raznolikost. Njen vpliv je ostal viden tudi po zaključku (prav tam).  
K uspešnosti kampanje so bistveno pripomogla jasna sporočila, še posebej posrečen je bil njen 
logotip in geslo (Baumkirher, osebna e-pošta, 2019, 11. oktober). Za uspeh so zaslužni tudi vsi 
samoiniciativni sodelujoči. Poleg tega je imela kampanja prilagodljive strukture upravljanja 
koalicije interesnih skupin. Njen začetni proračun pa je bil predvsem v njeni prvi fazi precej 
obsežen (Council of Europe, Joint Council for Youth, 2009).   
Vse to je prispevalo k vsesplošni uspešnosti in učinkovitosti kampanje, ki temelji na občutku, 
da so kampanjo poznali in jo še vedno poznajo 'vsi', še posebej vsi znotraj mladinskega sektorja 
kot tudi širše javnosti, sploh srednja generacija (Baumkirher, osebna e-pošta, 2019, 11. 
oktober). Kot tako jo je prepoznal tudi osnovni nosilec kampanje Svet Evrope, predvsem zaradi 
razpoznavnosti le-te. Zato so jo po desetih letih tudi obudili. Kljub temu pa je njena lokalna in 
nacionalna uspešnost od države do države močno variirala (Council of Europe, Joint Council 
for Youth, 2009).  
Prva faza kampanje je dosegla svoj višek 29. februarja 1996, ko je Regionalno sodišče v primeru 
Pazardzhik obsodilo bolgarsko ministrstvo za zunanje zadeve, da izvaja rasistične ukrepe 
nastrojene proti Romom (Gorman, 1996, str. 13). Glavni dosežek druge faze kampanje pa je 
široka participacija skupine 42 držav članic Sveta Evrope, ki jih je finančno podprla tudi 
Evropska fundacija za mlade (Lyamouri-Bajja in drugi, 2013, str. 121).  
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Tudi v Sloveniji je kampanja poznana po svojem uspehu, ki ga kratko povzel Tine Radinja, 
danes župan Škofje loke, takrat pa predsednik Evropskega mladinskega foruma (Zupan, osebna 
e-pošta, 2019, 31. oktober):   
Delo na projektu 'Vsi drugačni – Vsi enakopravni' ocenjujem kot uspešno, saj je pregled stvari, 
ki so se odvile v le nekaj mesecih impresiven. Velikokrat bi nam bilo lažje, če bi lahko delali 
skupaj in imeli skupno razumevanje, kaj vse nam lahko prinese ta kampanja. Verjamem, da od 
kampanje niso imeli veliko le mladi, ki so sodelovali na delavnicah, aktivnostih, razpisih. Veliko 
je prinesla samim organizacijam, ki so jo spustile blizu in so se bile pripravljene učiti.  
  
3.3 Analize kampanje 'Vsi drugačni – vsi enakopravni'  
3.3.1 Analiza medijskega diskurza slovenskih medijev   
Medijski diskurz ali predstavljanje različnih perspektiv sveta in njegovega dojemanja je odvisen 
od odnosov ljudi do njega in od družbenih odnosov ter od pozicije ljudi, osebne in družbene 
identitete (Fairclough, 2005, str. 124). Van Dijk pri tem opozarja, da medijski diskurz 
predstavlja neko navidezno nadoblast in določa, kdo je oziroma ni družbeno spremenljiv.  
Nadzirajo ga politične, izobrazbene, raziskovalne in medijske elite (Van Dijk, 2000, str. 34). To 
pomeni, da je medijski diskurz vse prej kot objektiven, za kar se sicer predstavlja. Razmere še 
poslabšajo pomanjkljivi alternativni viri – pripadniki manjšin, katerih perspektiva je le redko 
predstavljena in še redkeje slišana. Kar je problematično, saj je medijski diskurz v zadnjih 
desetletjih postal glavni vir učenja ljudi, njihovega vedenja in prepričanja – ideologije (Van 
Dijk, 2000, str. 34). Mediji lahko tako svojo moč zlorabijo ter vzpostavijo diskurzivno in 
kognitivno hegemonijo. Ta pa je nujna za ustvarjanje novih oblik rasizma in diskriminacije 
(Van Dijk, 2000, 36–37).  Ali kot sta moč medijev povzela Croteau in Hoynes  (2000, str. 15): 
»Gledalci se naučijo in ponotranjijo nekatere vrednote, prepričanja in norme, ki so predstavljene 
v medijskih produktih« in s tem mediji bistveno prispevajo k zaznavam in razumevanju družbe.  
Zato je pomembno, da se tudi mediji zavedajo svojega deleža pri ustvarjanju situacije in 
atmosfere v državi ter zanjo prevzamejo odgovornost ter za nastalo stanje ne krivijo le oblasti, 
saj prav skupaj – javne politike države in medijsko poročanje – lahko pripeljeta do moralne 
panike. V tem stanju pa je reševanje nastale situacije mnogo težje kot v času racionalnega 
razmišljanja. To so razlogi za nastalo analizo medijskega diskurza in njihovega poročanja, ki 
nam bo pokazala, kako lahko mediji skupaj z vladnimi institucijami prispevajo k javnemu 
mnenju.     
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Javnih podatkov o medijskem poročanju o kampanji in o migracijah ni veliko, še posebej tistih 
iz obdobja prve faze kampanje 'Vsi drugačni – vsi enakopravni', saj je bila konec 20. stoletja 
digitalna doba še precej v povojih in nedostopna. Ta problem je moč opaziti tudi pri analizi 
javnega mnenja, ki je bila v prvi fazi precej okrnjena. Zato smo si pri analizi medijskega 
diskurza in poročanja pomagali z nekaterimi sekundarnimi viri, pa tudi z intervjuji s 
strokovnjakinjama za odnose z javnostmi, ki sta sodelovali pri kampanji.   
Pri analizi medijskega poročanja ne moremo govoriti o dejanskem vplivu kampanje na medijski 
diskurz in posrednem vplivu na ljudi, saj iz zbranih podatkov tega ni bilo mogoče izluščiti. 
Kljub temu pa smo poskusili orisati problematiko medijskega diskurza o migracijah in 
migrantih z analizo medijskega poročanja iz leta 2000 in 2001, ko so bile v Sloveniji prvič 
zaznane večje migracije iz izvenevropskih držav.  
Konec dvajsetega stoletja in začetek enaindvajsetega so razprave o tujcih v Sloveniji postale 
stalnica tako politike kot medijev (Kralj, 2008, str. 171) zaradi vedno večjega priseljevanja. Že 
od samega začetka razdvajajo slovensko družbo. Prve bolj množične migracije v Sloveniji 
beležimo tik po osamosvojitvi predvsem iz Bosne in Hercegovine ter Hrvaške, nadaljevale pa 
so se skoraj deset let za tem s 'prebežniško krizo'. Pri tem poudarja Ana Kralj, da »je medijski 
diskurz zgolj povzetek drugih diskurzov, tako institucionalnega, ki se je kazal v izjavah za 
javnost nekaterih državnih uradnikov, kot tako imenovanega 'glasu ljudstva', ki so ga 
predstavljale iniciative nekaterih prebivalcev proti naseljevanju prebežnikov« (prav tam, str. 
175). Opisali bi ga lahko z dvema besedama – stigmatizacija in diskriminacija (prav tam).   
Izpostaviti je potrebno, da je v medijskem diskurzu termin migrant vse od konca dvajsetega 
stoletja uporabljen za opis specifične skupine ljudi. Migrant je nekdo, ki se je preselil iz 
'napačnih krajev' zaradi 'napačnih vzrokov' in na 'napačen način' ter zaobjema tako begunce, 
azilante in migrante, legalne in ilegalne (prav tam). Sem nikakor ne sodijo visoko kvalificirani 
tujci (poslovneži, znanstveniki, diplomatsko osebje, športniki itd.) iz panevropskega sveta (prav 
tam) in to navkljub temu, da tudi oni migrirajo.   
Medijski diskurz na ljudi vpliva preko mnogih ravni. Pomembna je že uvrstitev članka v 
tematski sklop časopisa ali reportaže v televizijskih poročilih, saj ta vpliva na bralčevo zaznavo 
in vrednotenje problematičnosti in pozornosti, ki jo bodo novici namenili (prav tam, str. 176). 
Eden izmed faktorjev vpliva je tudi vsebina člankov in izrazoslovje. Pri poročanjih o migracijah 
in tujcih lahko opazimo v večjem obsegu skrajno negativno vsebino in izrazoslovje, ki ljudi 
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obravnava nečloveško. Večinoma je poročanje s strani novinarjev nekritično. Navajajo zgolj 
izjave tako imenovanega avtohtonega prebivalstva, 'glasu ulice', ki »odpira novinarju najširši 
prostor manipulacije« (Luthar, 1998, str. 235). Zaznamo lahko tudi kriminalizacijo migrantov, 
saj naj bi varnostno, socialno, kulturno, ekonomsko in zdravstveno ogrožali slovensko družbo, 
ki je v teh kriznih časih viktimizirana. V medijskem diskurzu o migrantih pogosto prihaja do 
'spregledovanja' in izpuščanja dejstev ter s tem zavajanja družbe (Kralj, str. 177–178). Poleg 
tega mediji za nastalo situacijo največkrat krivijo državo, saj ta ne poskrbi za dobrobit 
'domačega prebivalstva'. Torej je v medijskem poročanju o migracijskem vprašanju več kot 
očitno zaznati kulturni rasizem (prav tam, str. 179–181).  
Včasih so mediji veliko bolj 'sledili' vladajoči politiki. Bili so tudi bolj koncentrirani in bolj 
nadzorovani, v primerjavi s sodobnim svetom in razvojem družbenih omrežji (Kanduti, osebni 
intervju, 2019, 18. november). Z leti pa so mediji postali vse bolj razpršeni in na ljudi začeli 
vplivati konfuzno in denavigacijsko (Plavšak Kranjc, osebni intervju, 2019, 28. oktober). 
Poročanje takšne vrste ustvarja vrzel informacij in ignoranco, ki je najboljše gojišče predsodkov 
in je idealna tudi za vzpon populističnih politik. To ustreza medijem, saj so ti s časom postali 
trženjska dejavnost, katere glavni namen je dobiček. Ta pa je tam, kjer je večina, ki podpira 
populistične politike (prav tam). Namreč preprosta interpretacija populista, ki se nemalokrat 
poslužuje dezinformiranja in propagande, premaga množico informacij, ki jih podajajo državne 
institucije. Populist je lažje razumljiv in bolj direkten ter s tem bolj všečen družbi kot 'floskule' 
predstavnika vladne institucije (prav tam).   
Vpliv medijev na ljudi se kaže tudi pri obravnavanju 'problema' Romske skupnosti v Sloveniji, 
s katero se soočamo že vse od nastanka suverene države (Kanduti, osebni intervju, 2019, 18. 
november). V času druge faze je prišlo do ekscesa 'avtohtonega' prebivalstva s to 
marginalizirano skupino zaradi zgolj ene družine oziroma enega člana Romske skupnosti. Ta je 
povzročil velik odpor krajanov. Razmere so dnevno poslabševali mediji kot tudi odločitev vlade 
o selitvi romske družine, s katerim so shode krajanov legitimirali. Romsko družino so bili 
primorani varovati celo policisti (prav tam). Kljub temu pa je medijsko poročanje na koncu 
viktimiziralo prav 'avtohtono' prebivalstvo, čeprav žrtve niso bili oni. Mediji so stopnjevali 
napetosti in nastrojenost družbe do Romske skupnosti s pomočjo jeze posameznikov. Država 
pa pri tem ni opravila svoje naloge in ščitila temeljnih človekovih pravic manjšinskega 
prebivalstva (Plavšak Kranjc, osebni intervju, 2019, 28. oktober).  
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Poleg problema z Romsko skupnostjo so mediji oblikovali slovensko javno mnenje tudi z 
novico o prvi džamiji, ki naj bi jo dobila Ljubljana in s tem slovenski muslimani svoj prvi verski 
objekt. Pri tem je medijski diskurz večinsko povzemal le nasprotovanja posameznih skupin 
ljudi, pa tudi neodobravanje konservativnih političnih strank.   
Sklenemo lahko, da je poročanje medijev o manjšinah in šibkejših skupinah večinoma 
negativno, vendar so vedno prisotne tudi pozitivne izjeme. Ti so izobraževalne narave in 
poskušajo predstavljati objektivna dejstva, v tem primeru o prebežnikih in probleme, s katerimi 
se soočajo med migracijo in po prihodu v svojo ciljno državo (Plavšak Kranjc, osebni intervju, 
2019, 28. oktober). V mnogih primerih mediji kritično gledajo tudi na delovanje vlade in na 
mnenje širše javnosti o migracijah. Takšni prispevki so ustvarjeni in predvajani predvsem s 
strani nacionalnih medijskih hiš (RTV SLO), ki so zavezane k predstavljanju vseh ljudi.      
V letu 2008 so tudi drugi mediji začeli z oblikovanjem pozitivnih sporočil in bolj vključujočih 
vrednot,30 saj je Slovenija predsedovala Svetu EU. Glavno vodilo njenega predsedovanja je bilo 
spodbujanje medkulturnega dialoga, ki je odlično sovpadalo s podaljšanjem kampanje 'Vsi 
drugačni – vsi enakopravni' na nacionalni ravni. Ta pozitiven medijski diskurz pa je kmalu 
poniknil, saj se je v septembru 2008 pojavila globalna finančna kriza, ki je ogrožala 
prizadevanja Sveta Evrope in slovenskih oblasti.   
O spremembah poročanja medijev zaradi kampanje 'Vsi drugačni – vsi enakopravni' ne moramo 
govoriti, kot tudi ne moramo ugotoviti, kako bi ta sprememba vplivala na družbo. Sklenemo pa 
lahko, da medijski diskurz v veliki meri vpliva na javno mnenje družbe. V Sloveniji velja, da 
mediji migrante predstavljajo kot radikalne tujce, ki so povsem drugačni od nas in je zaradi njih 
ogroženo slovenstvo (Pušnik, 2008, str. 130). Poleg tega je medijski diskurz o migracijah 
dramatičen in poosebljen ter močno generalizira. Kljub temu je bilo v času druge faze kampanje 
zaznati pozitivne spremembe v slovenskem javnem mnenju (naslednje podpoglavje). Tega pa 
ne moramo pripisati le medijem s pozitivnejšim diskurzom v času našega predsedovanja Svetu 
EU.   
Pomembno je, da se mediji zavedajo svojega prispevka pri nastajanju moralne panike s 
podpiranjem populističnih predstav in ideologij nestrpnosti (Zavratnik, Falle Zorman, Broder, 
2016, str. 860). Ali kot poudarja Vlasta Jalušič (2001, str. 13), da »medijska konstrukcija 
                                                 
30 Spoštovanje človekovih pravic, vladavine prava in demokracije.  
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realnosti, ki pomeni aktivno ustvarjanje javne, politične agende, tu ne oblikuje samo 
dominantnega javnega mnenja in navideznega konsenza o temi, temveč – medsebojnem 
dopolnjevanju medijskega in drugih diskurzov – tudi aktivno pripravlja podlage, glavna 
izhodišča in legitimacijo za izvajanje državnih in lokalnih politik.«    
Tujci so ranljiva skupina ljudi, ki se vsakodnevno srečujejo z večinoma neutemeljenimi 
obtožbami in negativno publiciteto, ker so drugačni. Drugačnost pa je interpretirana kot 
škodljiva odklonskost (Kralj, 2008, str. 170). Zato bi morali mediji bolj kot izpostavljanje 
drugačnosti in razlik spodbujati sodelovanje, empatijo, pomoč in bogatenje okolice z 
multikulturnostjo. Prebežniki se namreč že brez tega soočajo z mnogimi težavami.       
3.3.2 Analiza slovenskega javnega mnenja  
Javno mnenje kot družbeno pogojeno mnenje večine prebivalstva, ki predstavlja temelj 
demokracije, je družben sistem, ki zrcali dimenzijo 'trajnostne transformacije (svetovne) družbe' 
skozi diferenciacijo stališč. Javno mnenje, ki zadeva migracijsko problematiko, se oblikuje s 
pomočjo naklonjenih percepcij ljudi in njihovega negativnega zaznavanja do migracij in 
migrantov ter do vseh ostalih sorodnih procesov (Zavratnik, Falle Zorman, Broder, 2016, str. 
858). Nanj vpliva vrsto dejavnikov – ekološke, ekonomske in socialne komponente ter se zato 
stalno spreminja. Pri njegovem snovanju je eden izmed temeljnih konceptov kultura, oziroma 
diferenciacija le-te. Diferenciacija med našo kulturo in kulturo drugih nemalokrat povzroča 
strah in zavračanje, saj je kultura drugih drugačna in nepoznana ter zato 'nevarna'. Ta kulturni 
rasizem in bojazen pred drugačnim, ki se kaže tudi v slovenskem javnem mnenju, pa še dodatno 
spodbujajo in utrjujejo mediji (v prejšnjem podpoglavju) in javne politike države, ki se v 
skrajnih primerih poslužujejo institucionalnega rasizma (prav tam).   
Vse zgoraj predstavljeno je jasno razvidno tudi iz slovenskega javnega mnenja.31 Ob tem je 
potrebno opozoriti, da so podatki javnega mnenja o tujcih, migracijah in drugačnosti v Sloveniji 
v času prve faze kampanje zelo okorni. Slovenskega javnega mnenja in njegovih sprememb ni 
meril niti Nacionalni odbor za boj proti rasizmu, antisemitizmu, ksenofobiji in nestrpnosti, ki 
je bil koordinator kampanje. Poleg tega pa v tistem času še ni bil povsem razvit koncept 
'množičnih migracij' na območju Evrope iz izvenevropskih držav. Merjenje javnega mnenja o 
migracijah v Sloveniji se je zato v večjem obsegu začelo šele po letu 2000.  Vsa analiza javnega 
                                                 
31 Začetki raziskovanja Slovenskega javnega segajo v 60. leta 20. stoletja, njegov začetnik pa je dr. Niko Toš.   
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mnenja je bila opravljena s pomočjo dokumentov, posredovanih s strani Arhiva družboslovnih 
podatkov in Centra za raziskovanje slovenskega javnega mnenja32 ter sekundarnih virov.  
Zbrani podatki o javnem mnenju iz časa prve faze kampanje 'Vsi drugačni – vsi enakopravni' 
že kažejo na distinkcijo in klasificiranje migrantov (prav tam, str. 857). Od tistih, ki so do 
migracij bolj upravičeni (begunci), pa do tistih, ki so manj (ekonomski migranti). Na vprašanje 
o vrednotenju priseljencev iz Juga in beguncev leta 1995, kar 31,8 % ljudi zaznava begunce 
pozitivno, medtem pa priseljence z Juga (ekonomske migrante) pozitivno zaznava le polovica 
teh (15,2 %). Prav tako se pri priseljencih v primerjavi z begunci nenaklonjen delež skoraj 
podvoji. Pri tem gre opozoriti na 'pogojno sprejemanje migrantov' in beguncev s strani 
slovenske družbe. Podatki kažejo na zavračanje tako multikulturnosti kot ekonomske 
vključenosti migrantov. Kar 49,4 % Slovencev je bilo leta 1995 prepričanih, da bi v Sloveniji 
morali živeti le Slovenci in kar 21,6 % jih je pri tem vprašanju ostalo neodločenih.  
Nenaklonjenost k ekonomskem vključevanju pa je še bolj očitna. Dobrih 80 % vprašanih se je 
leta 1995 strinjalo, da bi morali imeti Slovenci prednost pri zaposlovanju in dobrih 64 %, da je 
dolžnost vladnih institucij najprej poskrbeti za svoje državljane ter šele nato za druge. Pri tem 
lahko opazimo paradoks, saj je več kot 90 % Slovencev leta 1995 verjelo, da bi morala med 
ljudmi vladati enakost in med narodi enakopravnost.   
Šest mesecev kasneje, v času zaključka kampanje, rezultati javnega mnenja niso pokazali 
pozitivnih sprememb, kar lahko pripišemo tudi minimalni časovni razliki med enim in drugim 
merjenjem in ne obsežnosti rezultatov. Iz podatkov o slovenskem javnem mnenju iz leta 1996 
lahko sklepamo le, da se je podpora priseljencem z držav bivše Jugoslavije še zmanjšala za 3,4 
% na 11,8 % ter da se je povečala nenaklonjenost Romski skupnosti iz 48,6 % na 58 %.   
V drugi fazi kampanje, ki se je začela konec leta 2006 in se na slovenskem nacionalnem nivoju 
končala leta 2010, pa lahko zaznamo pozitivne spremembe. Zaznavanje migracij in migrantov 
s strani slovenske družbe se je spremenilo.   
Že od samega začetka merjenja se v Sloveniji kažejo večinsko bolj pozitivne zaznave 
priseljencev, ki ga ne moramo pripisati vplivu prve faze kampanje, saj spremembe javnega 
mnenja tistega časa na to ne napeljuje. Do precejšnih razlik v javnem mnenju je prišlo pri izvoru 
                                                 
32 Podatki so črpani iz:  SJM 1995/2, SJM 1995/3, SJM 1996/1, FDV CJMMK, 2014. 
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priseljenih ljudi in statusu njihovih držav. Tako so bili že od začetka množičnih migracij na 
Slovenskem migranti s podobnim narodnostnim izvorom (prebivalci bivše Jugoslavije), kot ga 
ima večina prebivalcev Slovenije, lažje in boljše sprejeti v našo kulturo in državo kot tisti, ki so 
v Evropo pripotovali iz Bližnjega vzhoda, torej priseljenci z drugačnim narodnostnim izvorom. 
Pred začetkom druge faze kampanje, leta 2006, je bilo 65 % javnosti naklonjene migrantom s 
podobnim narodnostnim izvorom, 31 % jih je bilo proti. V letih kampanje, 2010, se je ta 
odstotek dvignil na 69 %, nenaklonjenost pa je padla na 28 %. Medtem pa so migranti z 
drugačnim narodnostnim izvorom že od tedaj deležni več skepticizma. V letih pred kampanjo, 
2006, je delež družbe odobravanja obsegal 54 % ljudi, neodobravanja pa 43 %. Štiri leta kasneje 
se je ta delež izboljšal, priseljencem z drugačnim narodnostnim izvorom je bilo naklonjenih 60  
% prebivalstva, nenaklonjenih pa 37 %. Najslabše obravnavani v slovenski družbi pa so bili leta 
2006 priseljenci, ki prihajajo iz revnejših držav. Kljub temu, da jih je še vedno večina vprašanih 
podpirala, jim je prav tako skoraj polovica nasprotovala. To stanje rahlo variira iz leta v leto, 
zato o pozitivni spremembi v času kampanje ne moramo govoriti. Leta 2010 je bilo pomoči 
migrantov iz revnejših držav naklonjeno 51 %, nenaklonjenih pa kar 45 %, preostanek je bil 
neodločen.   
O pozitivnih spremembah lahko govorimo pri zaznavi beguncev. Z vprašanjem, če bi morala 
Slovenija pomagati beguncem, so se ljudje pred drugo fazo kampanje, leta 2002, strinjali le v  
19 % in jim pomoč zavrnili v kar 48 %. Še leta 2005 so ljudje v kar 81,7 % zaznavali begunce 
in ilegalne migrante kot skupino ljudi, ki ogrožajo varnost Slovenije (Kralj, 2008, str. 172). 
Devet let kasneje oziroma štiri leta po končani kampanji in leto dni pred začetkom 'Evropske 
begunske krize' pa se je ta trend povsem obrnil. Kar 37 % ljudi se je strinjalo, da bi Slovenija 
morala pomagati beguncem, medtem pa jih je bilo proti 'le' še 23 %.   
Pozitiven trend je možno zaznati tudi s strani kulturne in ekonomske vključenosti migrantov 
razen ob vrhuncu gospodarske in finančne globalne krize od leta 2008 do leta 2010. Pozitiven 
trend v slovenskem javnem mnenju pred (2002) in po kampanji (2014) je viden v treh točkah: 
1. Priseljenci imajo pozitiven vpliv na gospodarstvo, razlika je dosegla +1,9 %; 2. Priseljenci 
obogatijo kulturno življenje države, razlika je dosegla +3,9 % in 3. Priseljenci prispevajo k 
boljši družbi, razlika je dosegla +2,2 % .   
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Ob tem strokovnjaki opozarjajo na pomembno spremembo 'razvoja' izražanja rasizma in 
nestrpnosti. Včasih je šlo za neposreden stik – stigmatiziranje, danes v sodobnih družbah pa gre 
za izogibanje stikov z njimi (prav tam, str. 172–173). To socialno distanco sodobnih družb lahko 
opazimo pri ponavljajočem se vprašanju v raziskavah Slovenskega javnega mnenja: »Katere od 
navedenih skupin ne bi želeli imeti za sosede?«, kjer je en izmed odgovorov zajemal tudi 
priseljence. Odstotek je skozi leta močno variiral, zelo visok je bil vse do leta 1994, ko je 
dosegel 40,5 %, vendar se je leto za tem 1995 (začetek kampanje) spustil na 18,1 %. Razlogi za 
tako velik preskok verjetno ležijo v umiritvi razmer, drugačni javni politiki in drugačnem 
poročanju medijev, kot tudi v kampanji sami (prav tam).       
Slovenska družba je že leta 1995 močno razlikovala med neupravičenimi – ekonomski migranti, 
ter upravičenimi migranti – begunci (Zavratnik, Falle Zorman, Broder, 2016, str. 862). To 
distinkcijo lahko razlagamo z slabšim socialnim statusom Slovencev samih, ki so ga ekonomski 
migranti še dodatno ogrožali: 'kraja' delavnih mest, manjšanje socialnih ugodnosti oziroma 
ogroženost javnega proračuna. Lahko bi rekli, da so ljudje z varnostno ogroženimi in 
preganjanimi prebežniki že tedaj lažje sočustvovali kot z ljudmi, ki so si želeli 'le' izboljšati svoj 
življenjski standard, saj so si ga želeli izboljšati tudi prebivalci Slovenije. Ta ekonomska 
vključenost se je s časom precej izboljšala, v kakšnem deležu pa ne moramo govoriti, saj podatki 
iz leta 1995 in 2010 niso kompatibilni. Vendar naj bi po končani kampanji ekonomsko 
vključenost migrantov podpiralo skoraj polovica prebivalstva Slovenije. Del tega pozitivnega 
trenda lahko vsekakor pripišemo počasnemu izboljševanju gospodarskega stanja po letu 2010 
oziroma 2012. Medtem pa lahko vzroke za zavračanje multikulturnosti v letu 1995 najdemo v 
mladosti naše države in takratni visoki zavednosti Slovencev, ki so si morali svojo državo 
priboriti. Tudi ta vidik se je tekom let precej izboljšal, verjetno zaradi večje informiranost in 
mobilnost družbe (prav tam, str. 872). Po končani kampanji je bilo večini ljudi jasno, da različne 
narodnosti bogatijo družbo in njeno kulturno življenje ter je ne uničujejo (prav tam, str. 858).   
V drugi fazi kampanje je moč opaziti precejšne razlike v zaznavanju priseljencev glede na 
izvorno državo. Priseljenci iz držav podobnega narodnostnega  izvora so postali bolj dobrodošli, 
saj so na naše ozemlje začeli migrirati ljudje, ki so nam bili še manj všečni. Ali kar je daleč, je 
nevarno. Kar je drugačno, je čudno. Tako danes razmišlja Zahodni svet, oziroma tako je danes 
naučen Zahodni svet razmišljati. Ni čudno, da Slovenci veliko lažje sprejmemo migrante, s 
katerimi si delimo zgodovino in del kulture, kot tiste, katere je diskurz Zahodnega globalnega 
sveta opredelil kot 'skrajneže', 'muslimane', 'teroriste' ali 'posiljevalce'. Kljub temu lahko 
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opazimo pozitiven trend na tej ravni in na vsesplošnem razumevanju beguncev in migrantov, 
kar je jasno razvidno, če primerjamo slovensko javno mnenje iz leta 1995 in iz leta 2010.   
Kakšen je bil pozitiven prispevek kampanje 'Vsi drugačni – vsi enakopravni' k vsem tem 
spremembam in kakšen je pozitiven prispevek ostalih deležnikov ni mogoče trditi. Bistveno je, 
da je prišlo do pozitivnih sprememb, h katerim je vsekakor delno prispevala tudi kampanja.    
Te javno mnenjske raziskave so nam jasno predstavile, da je »podpora na deklarativni ravni 
višja v obdobjih neintenzivnega dogajanja oziroma manjše prisotnosti migrantov, medtem ko 
podpora upade ob neposredni časovno – prostorski vpetosti v migracijske dogodke« (prav tam, 
str. 870). Kar lahko podkrepimo z rezultati o podpori Romski skupnosti, ki je na slovenskem 
ozemlju prisotna že od samega začetka. Medtem ko podpora migrantom in beguncem variira 
glede na določena obdobja – migracijske vale, je negativno zaznavanje Romske skupnosti na 
slovenskem vedno prisotno. Poslabšanje podpore doživljajo zgolj s posameznimi ekscesi.  
3.3.3 Intervjuji  
Empirični del diplomske naloge bomo sklenili z ugotovitvami o uspehu in učinkovitosti javnih 
družbeno odgovornih komunikacijskih kampanji oziroma kampanje 'Vsi drugačni – vsi 
enakopravni', ki smo jih pridobili s pomočjo opravljenih intervjujev. Intervjuja smo opravili z 
dvema strokovnjakinjama s področja komuniciranja in odnosov z javnosti, ki sta v različnih 
fazah sodelovale tudi pri kampanj 'Vsi drugačni – vsi enakopravni' (prilogi A in B).  
Intervjuvanki se strinjata, da je kampanja 'Vsi drugačni – vsi enakopravni' ena najuspešnejših 
na tem področju. Družba je njen slogan ponotranjila in ga postavila v mnogo kontekstov. 
Uspešnost pripisujeta predvsem veliki odzivnosti in sodelovanju tako izobraževalnih institucij 
kot tudi 'vseh' mladih. Mag. Kristina Plavšak Kranjc jo je označila celo za ponarodelo. Pravi, 
da smo jo Slovenci posvojili, kar je za nas precej nenavadno, ker smo navadno do stvari od 
zunaj precej rezervirani. Poudarjata, da morajo javne družbeno odgovorne komunikacijske 
kampanje temeljiti na pozitivnih in vključujočih sporočilih ter da so odvisne od vseh 
deležnikov, spleta komuniciranja in spleta okoliščin. Ključno je tudi sodelovanje strokovnjakov 
različnih disciplin – odvisno od tematike, s katero se sooča. V pestrem krogu le-teh je nastala 
tudi prva faza kampanje, je povedala Marijana Kanduti. »Pomembno je predstavljati zgodbe 
posameznikov,« pravi mag. Kristina Plavšak Kranjc (osebni intervju, 2019, 28. oktober), saj 
prav generaliziranje pripelje do stereotipov in predsodkov do določene skupine, ki pa se 
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dolgoročno kažejo kot nestrpnost, diskriminacija, rasizem in ksenofobija. Bistveno se ji zdi 
sodelovanje med manjšinami, marginalnimi skupinami in ostalo večinsko družbo, sicer po 
njenem mnenju lahko pride do novodobnega rasizma. Zato se drži pravila: »Nič o manjšinah 
brez manjšin, nič o Romih brez Romov in nič o mladih brez mladih,« (Plavšak Kranjc, osebni 
intervju, 2019, 28. oktober).  Izkušnje so ji pokazale tudi, da mora za vsako družbeno angažirano 
kampanjo stati podporen program, na katerega se lahko obrnejo ljudje v stiski oziroma ciljna 
skupina kampanje. Kampanja 'Vsi drugačni – vsi enakopravni' je bila učinkovita in uspešna, ker 
je upoštevala vse zgoraj navedene elemente.   
Marijana Kanduti je povedala, da so se v prvi fazi kampanje poskušali izogibati enosmerni 
komunikaciji, ki je bila tedaj značilna za javne osveščevalne kampanje in so jo nadgradili z 
dvosmernim komuniciranjem. Medtem pa danes mag. Kristina Plavšak Kranjc ne verjame več 
niti v dvosmerno komunikacijo, ampak zagovarja tretjo generacijo komuniciranja oziroma 
interakcijo, odzivanje. Obe intervjuvanki na ravni kampanj družbene angažiranosti verjameta v 
možnost sprememb le, če so te dolgoročno zastavljene. Vplivati moraš namreč na mentaliteto 
ali mišljenje ljudi.  
Mag. Kristina Plavšak Kranjc poudarja, da so mediji zgolj eden izmed množice deležnikov in 
trdi, da  »so nujen, ampak ne zadosten pogoj« (osebni intervju, 2019, 28. oktober). Marijana 
Kanduti veliko večji pomen pripisuje državnim institucijam. Pravi: »Negativno mnenje 
vladajoče politike bo družba le še dodatno potencirala in obratno,« (Kanduti, 2019, 18. 
november). Vendar dodaja, da je danes vse odvisno od zaupanja ljudi v državne institucije, ki 
je bilo zagotovo večje pred 25 leti. Zaupanje ljudi v politiko danes upada zaradi vedno večjega 
razkoraka med dejanji in govorjeno besedo. Kljub temu trdi, da državne institucije še vedno 
močno vplivajo na medije in oblikovanje javnega mnenja. Pravi, da se relevantni mediji 
večinoma držijo usmeritve, ki prihaja iz politike. Intervjuvanka pri tem poudarja, da so mediji 
in javno mnenje danes veliko manj nadzorovani tudi zaradi razvoja družbenih omrežji. K temu 
mag. Kristina Plavšak Kranjc dodaja, da so imeli mediji kljub vsemu večji vpliv v preteklosti, 
saj se danes soočamo s prenasičenostjo informacij in nas z njimi denavigirajo.   
Poleg tega se mag. Kristini Plavšak Kranjc, predstavnici državne institucije, ne zdi ključno le 
ozaveščanje družbe o določeni temi, temveč tudi povezovanje in skupno iskanje rešitev oziroma 
spodbujanje 'konstruktivne debate', ki pa mora biti vodena, saj se lahko strah sicer le še 
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stopnjuje. Vendar ob tem opozarja, da moraš enkrat odprt kanal vedno vzdrževati in biti 
pripravljen tudi na negativna mnenja, ki pa jih moraš znati konstruktivno usmerjati.    
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4. Razprava   
Če povzamemo, gre pri institucionalno podprtih družbeno odgovornih kampanjah za kampanje 
družbenih problemov oziroma socialni marketing, ki se ga poslužujeta predvsem javni in 
neprofitni sektor in ne za družbeno odgovornost, o kateri lahko govorimo le v podjetjih in 
profitnih organizacijah. Socialni marketing se poslužuje metod in tehnik klasičnega marketinga 
z namenom, da bi ljudem predstavili alternativo njihovega zaznavanja določenega problema in 
novo rešitev. To dosega z informiranjem družbe ter s časom vpliva na posameznike in njihovo 
vedenje, ki se lahko počasi samoiniciativno spremeni. Pri teh ugotovitvah so bili za to 
diplomsko delo ključni avtorji Philip Kotler, Ned Roberto, Nancy Lee in Zlatko Jančič.   
Na podlagi preučene literature smo s študijo primera tudi preverili in ugotovili, da prva 
postavljena teza – »Vlada in vladne institucije imajo pozitiven vpliv na zaznave, mišljenje in 
ravnanje ljudi preko družbeno odgovornih kampanj« – lahko drži. Pri tem je potrebno 
izpostaviti, da so vladne institucije zgolj eden izmed deležnikov, ki je odgovoren za uspešnost 
družbeno odgovornih kampanj. Zaradi trenda nezaupanja oblastem, s katerim se danes soočajo 
demokratične družbe, je nujno sodelovanje z nevladnimi, neprofitnimi in humanitarnimi 
organizacijami ter tudi z mediji, lokalnimi skupnostmi in prostovoljci. Le tako lahko javne 
družbeno odgovorne komunikacijske kampanje uresničijo svoj potencial. Vendarle pa je 
potrebno izpostaviti, da igra podpora vladnih institucij pri javnih družbeno odgovornih 
kampanjah pomembno vlogo – tako pri sofinanciranju kampanji kot tudi pri preprečevanju 
širjenja kulturnega in nastanka institucionalnega rasizma. Ne glede na vse pa je ta boj 
dolgotrajen, rezultati zgolj s preučevanjem ene kampanje ne bodo vidni, saj se mora družba 
najprej seznaniti z želeno spremembo in se nato začeti nanjo počasi pripravljati.   
Spremembe na tem področju niso in nikoli ne bodo nenadne. Do spremembe bo posameznik 
prišel skozi pet faz: pred-opazovalne, opazovalne, pripravljalne, akcijske in potrditvene. 
Njihova uspešnost pa je odvisna od mnogih dejavnikov: poglobljenega znanja o ciljni skupini 
in razumevanje njenih potreb, želja, vidikov, prioritet, vrednot in njenih ovir. Uspešne kampanje 
so tudi teoretično podprte in strogo vrednotene ter dovzetne in prilagodljive razmeram v družbi. 
Odvisne so od vpletenosti posameznika, frekvence vedenja, skupinskega ali individualnega 
ravnanja in velikosti proračuna. Velik vpliv imajo tudi mediji s številčnostjo objav in z njihovim 
dosegom. Pomembno je, da javne družbeno odgovorne kampanje vzbudijo zanimanje, so 
verodostojne, preproste in laikom razumljive. Kljub potencialno skromnemu vplivu javnih 
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družbeno odgovornih komunikacijskih kampanj na ljudi so te nujne, saj lahko le z njimi 
dosežemo samoiniciativno pozitivno spremembo vedenja in zavesti ljudi, kar pa je veliko bolj 
učinkovito kot spremembe, dosežene z zakonskimi omejitvami.   
Prav te zadostne institucionalne podpore pa ni bilo v času 'najglasnejših' migracij na območju 
Slovenije in Evrope leta 2015, ko so se močno zaostrile razmere v vojni na Bližnjem vzhodu, 
kjer sta pomembno vlogo med drugimi igrali tudi EU in NATO. 'Izredno stanje' pri nas in v 
Evropi, še zlasti na t. i. begunskih poteh, so povzročili mnogi dejavniki – javne politike, 
medijski diskurz in javno mnenje, ki vsem »drugim« ni bilo in ni naklonjeno.   
To dokazuje tudi v času 'Evropske begunske krize' nastala spletna stran ZLOvenija.33 Kot pravi 
mag. Kristina Plavšak Kranjc: »V nas, v človeški naravi je, da odklanjamo vse, kar je tuje, kar 
je drugačno« (Plavšak Kranjc, osebni intervju, 2019, 28. oktober), kar pa ni in ne sme biti 
izgovor za kakršnekoli oblike nestrpnosti. Ta že tako slab temelj slovenskega javnega mnenja 
pa so še poslabšale javne politike in mediji, pri katerih je bilo poročanje prevladujoče 
'nažigaško' (Plavšak Kranjc, osebni intervju, 2019, 28. oktober). Valovi migrantov čez 
Slovenske meje, preplavili bodo Slovenijo, vzeli nam bodo službe, to so posiljevalci in teroristi, 
napadajo evropske vrednote in krščansko vero. Tudi prispevek javnih politik ni bil pozitiven. 
Delovale so predvsem restriktivno in sprejemale novo komaj še ustavno zakonodajo o 
mednarodni zaščiti37 ter tudi s strani Ustavnega sodišča šele pred kratkim za neustavno 
razglašeno dopolnitev zakonodaje o tujcih, postavljale bodečo žico na meje ter s tem ustvarjale 
podobo nevarnosti prebežnikov, spodbujale kulturni rasizem in ustvarjale institucionalnega. 
Seveda smo lahko med množico medijskih novic in zakonov, ki spodbujajo stigmatizacijo, našli 
tudi izjeme – drugačne pristope k poročanju, npr. pozitivno predstavljanje osebnih zgodb 
prebežnikov. Te so bile, kljub načeloma nenaklonjeni javni politiki, večinoma sofinancirane s 
strani vladnih institucij in predvajane s strani nacionalne medijske hiše.  
Kakšne so razlike med migracijami v 90ih in migracijami novega stoletja? Kje ležijo razlogi 
zanje? Zakaj je prišlo do povsem drugačnega odziva politike, do drugačnega poročanja medijev 
in do drugačnega zaznavanja migracijskega vprašanja s strani javnosti? Zakaj niti uspešna 
                                                 
33 Sodobni sramotilni steber, kjer so bili 'anonimneži' sovražnega govora, namenjenega migrantom in beguncem, 
javno razkriti. Javnega 'linča' so se avtorji sovražnega govora lahko otepli zgolj z javnim opravičilom. Ta spletna 
stran si pripisuje tudi delne zasluge, da je danes splet s strani državnih institucij obravnavan kot javni prostor, ki 
to prej ni bil.  37 Kakor zahteva naše ustavno in mednarodnopravno načelo nevračanja, so prosilcem za azil ostale 
zagotovljene le postopkovne pravice do individualne obravnave, medtem ko o njihovih  socialnih pravicah 
dejansko skoraj ne moremo več govoriti.  
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kampanja 'Vsi drugačni – vsi enakopravni'  v letu 2015 ne bi delovala, ali vsaj ne v takšni meri, 
kot je delovala v času vojn na Balkanu?  
Že z analizo javnega mnenja in poročanja medijev in drugih sekundarnih podatkov lahko 
potrdimo, da so bile migracije v času vojn na Balkanu povsem drugačne, kot so migracije danes, 
kar nam potrdita tudi sogovornici. Migracije so doživele nove razsežnost leta 2015 in 2016, ko 
je v sedmih mesecih Slovenijo prečkalo skoraj 500 tisoč beguncev in migrantov (»Begunska 
kriza v Sloveniji v številkah: do marca čez državo skoraj pol milijona beguncev«, 2016). 
Medtem pa se je v letih po osamosvojitvi Slovenije (1992/1993) k nam priselilo le 70 tisoč 
beguncev in migrantov. Takrat so prebežniki prihajali iz držav bivše Jugoslavije in so imeli 
večinoma v Sloveniji del družine ali sorodstvene vezi. Družila nas je skupna kultura in 
zgodovina (prilogi A in B). Medtem pa gre danes za migriranje drugačne kulture in drugačnega 
načina življenja v evropski prostor, zato se njeni prebivalci večinoma čutijo ogrožene ter 
'branijo' evropski način življenja in evropske vrednote. Ironično se te iste vrednote, ki jih želimo 
zaščititi mi danes za nas, odvzemajo vsem neevropejcem, prebivalcem držav nerazvitega sveta. 
Globalni razviti Zahod (ZDA, Evropa) odvzema pravice državam in državljanom tretjega sveta, 
ki jih je za svoj razvoj in boljši življenjski standard svojega prebivalstva izkoristil in bolj ali 
manj uničil.     
Kulturna različnost pa ni edina razlaga drugačnega odziva EU, Sveta Evrope in Slovenije. Leta 
1990 in s padcem železne zavese se je Svet Evrope pripravljal na veliko širitev. V zgolj devetih 
letih se mu je pridružilo 18 članic, zato nastala kampanja ni bila presenečenje. Nove članice 
Sveta Evrope so morale ponotranjiti novo mentaliteto, mentaliteto spoštovanja človekovih 
pravic in temeljnih svoboščin, h kateri so se morale zavezati, če so želele postati njene članice 
(prilogi A in B). Temu primerno je ravnala tudi slovenska politika, katere pristop je bil v času 
vojn na Balkanu veliko bolj sofisticiran in manj oster. Nacionalna politika tistega časa se je tej 
temi javno izogibala za doseganje lastnih interesov in za (navidezno?!) ustrezanje EU (priloga  
B). Toda kampanja 'Vsi drugačni – vsi enakopravni' ni bila ustvarjena le za interese bodočih 
članic EU, ampak predvsem za interese njenih obstoječih članic (te so tudi 'jedro' Sveta Evrope, 
ki sicer vključuje veliko več držav kot sama EU). S širitvijo je ekonomska in politična zveza 
postala močnejša in je obdržala pozicijo pomembne soustvarjalke trendov globalnega sveta. 
Podobnih političnih razlogov kot v času kampanje 'Vsi drugačni – vsi enakopravni' pa EU ni 
imela tudi v času migracij leta 2015. Zdi se, da države članice Sveta Evrope in EU niso 
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prepoznale nobene koristi prihodov, prepoznale so le škodo – invazijo muslimanke vere, 
nerazvitega Vzhoda v razvito krščansko Evropo, zato posledično motivacije za institucionalno 
in politično podporo leta 2015 ni bilo.   
Kot da kulturni in institucionalni rasizem nista bila dovolj, je stanje v času 'Evropske begunske 
krize' še poslabšala negativna publiciteta, ki v času migracij na Balkanu ni bila prisotna, oziroma 
je bila prisotna bolj prikrito: poročanje medijev o doseganju zgornjih mej števila beguncev, za 
katere lahko Slovenija še skrbi34 in o njihovem zavračanju podarjene hrane (Kanduti, osebni 
intervju, 2019, 18. november). Medtem ko je ignoranca medijev in vladajoče politike leta 2015 
verjetno omogočila vzpon populizma, kateremu ključno vlogo dajejo prav mediji. Ti so namreč 
postali trženjska dejavnost, ki sledi dobičku. Dobiček pa je tam, kjer je večinsko zanimanje, 
kjer je večinsko mnenje. Ljudem je bolj všečna in lažje razumljiva preprosta enostranska 
populistična interpretacija, kot pa množica informacij predstavnikov državnih institucij, ki 
morajo zakonsko zastopati vse državljane in nedržavljane (Plavšak Kranjc, osebni intervju, 
2019, 28. oktober).   
Poleg tega je nove razsežnosti dobila tudi kvalifikacija prebežnikov – kdo je upravičen do 
pomoči in kdo ni. Beguncu, ki mu življenje ogrožajo politične in varnostne razmere, je tudi 
mednarodnopravno potrebno pomagati, medtem ko migrantu, ki mu ekonomske razmere v 
državi 'zgolj' ne zagotavljajo prihodnosti, mednarodnopravno še ni potrebno. To distinkcijo med 
migrantom in beguncem poznamo že od 90ih let naprej, ko je bil izumljen izraz »razseljene 
osebe«, da beguncem ni bilo potrebno podeliti azila (Kanduti, osebni intervju, 2019, 18. 
november), vendar se je ne javne politike in ne mediji niso posluževali v takšnih okvirjih (ali 
za zapiranje državnih meja), kot se je poslužujejo danes.   
Slovenija in tudi EU sta bili glede tega, kaj in kako s prebežniki storiti, razdeljeni. Pozabljene 
so bile številne podpisane in ratificirane konvencije ter sklenjeni dogovori Sveta Evrope in EU. 
Razpadla je evropska družba človekovih pravic, solidarnosti in demokracije (Zavratnik, Falle 
Zorman in Broder, 2016, str. 859). Naenkrat si je EU vzela pravico podeljevanja temeljnih 
človekovih pravic (Brglez, 2019). Prevzel jo je občutek večvrednosti, superiornosti in 
neizogibnosti našega razvojnega modela, ki opravičuje izkoriščanje in prevlado kapitalističnega 
centra (Evrope in ZDA) nad periferijo (Mastnak, 2009, str. 183).   
                                                 
34 Leta 1992/1993 je zgornja meja sprejetih beguncev dosegala 70. tisoč posameznikov, leta 2015/2016 pa tudi v 
uradnih dokumentih zgolj 500 (Kanduti, osebni intervju, 2019, 18. november).  
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Ugotovimo lahko, da situacija v letu 2015 izhaja tako iz kulturnih kot tudi iz političnih razlogov, 
oziroma iz kulturnega kot tudi iz institucionalnega rasizma. Boj s slednjim je težji, saj mora 
pobuda za spremembe izhajati iz zadostnega števila angažiranih državljanov, pa še to ne 
zagotavlja sprememb. Poleg tega so pri institucionalnem rasizmu vse oblike stigmatizacije in 
šikaniranja zakonite. Zato mora biti izboljšanje razmer oziroma manjšanje kulturnega rasizma 
v največji meri spodbujeno tudi s strani državnih institucij.   
To je tudi ključen razlog poleg vseh ostalih,35 za podkrepitev druge teze, ki se bolj konkretno 
nanaša na študijo primera v primerjavi z letom 2015: »Vsi drugačni – vsi enakopravni' med 
'migracijsko in begunsko krizo 2015' ne bi delovala, ker zanjo ni bilo pravih pogojev«. Za 
uspešnost kampanje bi morale najprej drugače ravnati državne institucije, ki bi lahko omejeno 
vplivale tudi na medije in javnost. Spremembe za bolj strpno družbo bi bile mogoče, vendar ne 
v taki meri kot leta 1995 in 1996.   
Ključne ugotovitve glede postavljenih tez diplomskega dela, ki sem jih esejsko opredelila že 
zgoraj, so jasno in kratko predstavljene tudi v tabeli 4.2.   
  
                                                 
35 To so med ostalim kulturna diferenciacija, nikakršni skupni interesi Evropske unije, nove razsežnosti migracij, 
nenaklonjenost in ignoranca družbe in medijev ter (ne)zavedno evrocentrično razmišljanje.  
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Tabela 4.2: Argumentacija in evidenca za zastavljeni tezi  
1. TEZA: »Vlada in vladne institucije imajo 
pozitiven vpliv na zaznave, mišljenje in 
ravnanje ljudi preko družbeno 
odgovornih kampanj.«  
  
2. TEZA: »Vsi drugačni – vsi enakopravni' 
med 'migracijsko in begunsko krizo 2015' 
ne bi delovala, ker zanjo ni bilo pravih 
pogojev.«   
Institucije so zgolj eden izmed deležnikov (nujno 
sodelovanje z drugimi) kampanj družbenih 
problemov.   
 Teoretičen okvir, intervjuja  
EU ni imela nikakršnih skupnih interesov, kot jih 
je imela leta 1995 – širjenje EU in ohranjanje 
moči v globalnem merilu, oziroma izvajanje 
institucionalnega rasizma.  
 Raziskava, intervjuja  
Institucije imajo moč preprečiti širjenje 
kulturnega rasizma in nastanek institucionalnega.  
 Raziskava  
Velika kulturna diferenciacija (razviti – nerazviti, 
krščanstvo – islam, itd.), oziroma izvajanje 
kulturnega rasizma.  
 Raziskava, intervjuja  
Kampanje družbenih problemov so počasne in 
dolgotrajne (petstopenjski transteoretičen model 
sprememb zaznavanja in vedenja posameznika).  
 Teoretičen okvir, intervjuja  
Migracije v novih razsežnostih, v novem obsegu, 
na katere EU ni bila pripravljena.    
 Intervjuja  
Njihov uspeh je odvisen od mnogih dejavnikov 
(znanja, želja, vrednot, itd. ter vpletenosti, 
frekvence, načina ravnanja in proračuna).  
 Teoretičen okvir, intervjuja  
Zelo prisotna je bila nenaklonjenost in ignoranca 
družbe in medijev.  
 Raziskava, intervjuja    
  
Nujne so za samoiniciativne pozitivne 
spremembe zaznavanja in vedenja ljudi.  
 Teoretičen okvir 
Močno prisoten je bil in je populizem ('našost') ter 
evrocentrizem – superiornost EU.  
 Teoretičen okvir, raziskava   
Teoretičen del diplomske naloge nam ni povzročal večjih težav, le del o učinkih javnih družbeno 
odgovornih komunikacijskih kampanj, saj o dejanskih učinkih ne moramo govoriti. Ti so 
neoprijemljivi in v večinoma precej subjektivni, a se jih da tudi osmisliti, kar je sicer naloga 
teorije. Največ, kar bi lahko rekli, je, da javne družbeno odgovorne komunikacijske kampanje 
lahko pozitivno vplivajo na družbo. Vendar ne moramo trditi, da so za spremembe odgovorne 
le kampanje. Spremembe so odvisne od mnogih dejavnikov, za njihovo učinkovitost so 
odgovorni vsi deležniki in tudi splet okoliščin.   
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Težave smo imeli s pridobivanjem informacij o študiji primera, še posebej s prvo fazo kampanje 
'Vsi drugačni – vsi enakopravni', saj ta sega 25 let nazaj, ko še ne moramo govoriti o digitalni 
dobi. Podatki so bili težje dostopni, še posebej tisti o nacionalni kampanji. Takrat se je namreč 
Slovenija soočala z mnogimi izzivi, kot je pričakovano za novo nastalo državo (nastajanje vrste 
zakonov na podlagi nove Ustave, državnih institucij, pa tudi kršenja človekovih pravic z 
izbrisanimi' in 'varčevalci Ljubljanske banke'). Največ težav nam je povzročala analiza 
medijskega okvirja, saj informacij ne bi uspeli dobiti drugače kot z zbiranjem gradiva v NUK-
u. Tega se na koncu nismo poslužili, ker je bilo za zastavljeno problematiko bolj ključno 
vprašanje vpliva institucionalne podpore kot pa vpliva medijskega diskurza. Zato smo analizo 
medijskega diskurza opravili s pomočjo sekundarnih virov in arhiva RTV SLO. Kritiko moramo 
izraziti tudi delu, ki se ukvarja s slovenskim javnim mnenjem, saj so pridobljeni podatki o prvi 
fazi kampanje (javnem mnenju pred in po njej) zelo skromni. Kljub pomanjkljivostim, 
diplomsko delo kaže na pravilnost postavljenih tez ter tudi aktualno razpravlja o migracijskem 
vprašanju. Nadalje bi lahko delo razvili s predlagano zasnovo za 3. fazo kampanje, prilagojeno 
današnjim razmeram, ki bi bila več kot dobrodošla podpora za družbeno integracijo in 
morebitno (trenutno še neobstoječo) integracijsko politiko do beguncev in migrantov.   
Ne glede na to pa se današnje stanje in današnji način obravnave tujcev iz držav v razvoju ne 
bo mogel nadaljevati. Migracije so postale naša realnost in problem, s katerim se moramo in se 
bomo morali soočiti. Je neizogiben in zanj smo delno odgovorni tudi mi na Zahodu Tega se 
zaveda tudi organizacija Združenih narodov, ki je korak naprej naredila s Globalnim 
sporazumom o varnih, nadzorovanih in urejenih migracijah, pa tudi večina držav članic EU, ki 
je podprla Marakeško deklaracijo.36 Globalni dogovor je pravno nezavezujoč in le spodbuja 
mednarodno sodelovanje, saj se z migracijami nobena država ne mora spopasti sama (Brglez, 
2019).37 Temelji na obstoječem mednarodnem pravu, na vrednotah državne suverenosti, delitve 
odgovornosti, nediskriminacije ter spoštovanja človekovih pravic (Globalni dogovor o varnih, 
nadzorovanih in urejenih migracijah, 2018). Dogovor si prizadeva k razvojnim vidikom 
migracij ter njihovih koristi in tveganj ter pravic in dolžnosti v vseh fazah migracij za same 
migrante ter njihove izvorne, tranzitne/prehodne in sprejemne/ciljne skupnosti, družbe in 
države. Za njihovo učinkovitost in uspešnost pa morajo vsem državljanom zagotoviti dostop do 
                                                 
36 Marakeška deklaracija je nastala 2. maja 2018 v Marakešu, v okviru Evro – Afriške ministrske konference o 
migracijah in razvoju.   
37 Sprejelo ga je 153 od 192 držav članic Združenih narodov.    
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objektivnih, jasnih in z dokazi podprtih informacij o koristih in izzivih migracij ter odpraviti 
zavajajoče poročanje, ki ustvarja negativno dojemanje migrantov (prav tam).   
V Sloveniji je že s strani ministrstva RS za zunanje zadeve prišlo do pomensko napačnega 
prevajanja naslova globalnega dogovora. Slovenske oblasti so naslov dogovora »Global 
Compact for Safe, Orderly and Regular Migration«38  prevajale kot »Globalni sporazum o 
varnih, urejenih in zakonitih migracijah«, kar ni le napačen prevod, temveč se s tem že v samem 
naslovu izraža institucionalni rasizem (nezakoniti migranti postanejo kar samoumevni) in 
nenaklonjenost oblasti do migracij in migrantov (Brglez, 2018).   
Globalni dogovor predstavlja dobro zasnovo, kako se spoprijeti s kompleksnostjo nastale 
situacije, za katero bo potrebno veliko več kot zgolj javna družbeno odgovorna komunikacijska 
kampanja 'Vsi drugačni – vsi enakopravni'. Ta je dve leti po prvih množičnih migracijah v 
Sloveniji (1992/1993) prispevala k boljši integraciji beguncev v slovenski družbo in podobno 
bi lahko EU storila danes (Kanduti, osebni intervju, 2019, 18. november). V tem po-kriznem 
obdobju, že tri leta po končani 'Evropski begunski krizi', bi lahko evropske in državne institucije 
za lažjo integracijo tujcev iz afriških držav in držav Bližnjega vzhoda razvila javno družbeno 
odgovorno komunikacijsko kampanjo, ki se bori za temeljne človekove pravice. Ta ne bi 
škodila nikomur, morebiti le populističnim politikam in politikom. Z njo bi se evropske 
inštitucije vrnile k svojim temeljem, k evropskim vrednotam, ki so bile pri migracijskem 
vprašanju pozabljene. Pri tem vprašanju je EU padla. S tem pa je ogrozila tudi svoj obstoj. EU 
s tako politiko ne bo obstala, saj nasprotuje sama sebi, nasprotuje svojemu bistvu. Na EU in na 
njeno zaščito računajo vsi njeni prebivalci. Vendar ji zaradi nenehnih kršitev in ne odzivanjem 
na kršitve, ne verjamejo več. V tem primeru Zahodni svet jemlje temeljne človekove pravice 
'pereferiji'. Le vprašanje časa je, kdaj bomo mi pristali v enakem ali podobnem položaju (Brglez, 
2019).   
  
  
                                                 
38 Pravilnejši prevod v slovenščino je Globalni sporazum o varnih, nadzorovanih in urejenih migracijah.  
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5. Sklep   
Sklenemo lahko, da je o dejanskih učinkih socialnega marketinga, ki sem ga obravnavala skozi 
optiko javne družbeno odgovorne komunikacijske kampanje, na ljudi težko govoriti. Ti so 
neoprijemljivi in v večini precej subjektivni. Odvisni so od mnogih dejavnikov in deležnikov – 
tako javnih politik in medijskega diskurza kot družbe in posameznikov. Kljub temu pa je 
dolgoročen in primaren namen socialnega marketinga pozitivna sprememba vedenja 
posameznikov in družbe. To je zahtevna naloga, katere skromni rezultati so vidni po več letih 
kampanj, ki se lahko s časom kažejo tudi v samoiniciativni spremembi vedenja. Tako je največ, 
kar bi lahko rekli za študijo primera tega diplomskega dela, kampanjo 'Vsi drugačni – vsi 
enakopravni', da je pozitivno vplivala na zaznavanje družbe do migracijskega vprašanja ter 
splošnejšega vprašanja sprejemanja drugačnosti. To smo ugotovili s pomočjo teoretičnega 
okvirja, predstavitve kampanje, analize medijskega diskurza in spreminjajočega se javnega 
mnenja ter opravljenih intervjujev.   
Diplomsko delo bom sklenila z bistveno razliko v miselnosti včasih in danes. Po padcu 
Berlinskega zidu je bilo spoštovanje človekovih pravic v zavesti oblasti, ki pa se je z razvojem 
kapitalizma izgubila (demokracija ter spoštovanje vladavine prava in človekovih pravic niso 
več nujni in zadostni pogoj za  uspešno in učinkovito delovanjem tržnega gospodarstva v 
globalnem merilu). Zato nas aktivnosti oziroma neaktivnosti oblasti ne smejo več presenečati. 
Če so bile politikom in državnim institucijam pred 25 leti samoumevne kampanje družbenih 
problemov, ki so se borile za človekove pravice, danes to niso več. Generalno sodobne bolj 
populistične politike gradijo, se krepijo in pridobivajo svojo moč prav na stereotipih. Kar je 
ključni problem, saj je prav oblast tista, ki bi lahko to stigmatizacijo ustavila. Država je še vedno 
tista, ki bi morala podpirati in sofinancirati kampanje družbenih problemov, ki se borijo za 
človekove pravice. Kdo drug bo sicer zavaroval pravice manjšin in šibkejših skupin, ko jih 
'ogroža' večina, ki zase verjame, da jo ogrožajo prav te manjšine in šibkejše skupine.   
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Priloga A: Intervju s Kristino Plavšak Kranjc  
Pozdravljeni, pišem diplomsko nalogo o kampanji 'Vsi drugačni – vsi enakopravni', pri kateri 
ste sodelovali tudi vi. V delu se ukvarjam z učinki, ki jih imajo javne oziroma institucionalno 
podprte družbeno odgovorne komunikacijske kampanje na ljudi. Specifično gre v mojem 
primeru za migracijsko vprašanje, ki Evropo močno zaznamuje zadnja leta – s tako imenovano 
'Begunsko krizo' leta 2015, Slovenija pa se je s tem vprašanjem soočala že v času vojn na 
Balkanu. Kampanjo iz leta 1995 bom poskušala primerjati z Begunsko krizo, pri kateri bi lahko 
rekli, da je Evropska Unija padla. Zanimali me bodo tako vplivi vladnih institucij na ljudi kot 
tudi vplivi medijskega diskurza na javno mnenje, predvsem pa kje tičijo razlogi za drugačen 
pristop – pozitivo in povezovanje 25 let nazaj ter negativo in strašenje 5 let nazaj.  
(Prva faza)  
1. Kampanja 'Vsi drugačni vsi enakopravni' je v Sloveniji zaživela že na samem začetku 
leta 1995 tik za tem, ko se je Slovenija pridružila Svetu Evrope. V tej fazi se je kampanja 
borila proti rasizmu, ksenofobiji, antisemitizmu in nestrpnosti, vse v znamenju 50 
letnice konca 2. svetovne vojne. Zakaj se je Svet Evrope odločil lansirati kampanjo šele 
tedaj (okoliščine, razlogi)?  
Padec železne zavese je bila velika prelomnica za Svet Evrope. Takrat se mu je pridružilo novih 
držav. Mislim, da je ta kampanja nastala tudi iz razloga, da bi  nove članice ponotranjile to novo 
dimenzijo. Svet Evrope je bila čakalnica v Evropsko Unijo. In poleg tega, da so nove članice 
formalizirale, prilagajale zakonodajo, so morale prilagoditi tudi mentaliteto. Da so se uveljavile 
evropske vrednote: spoštovanje dostojanstva, enakopravnosti in nediskriminacije.    
2. V Sloveniji je za kampanjo skrbel Urada Republike Slovenije za mladino, ki je pripadal 
Ministrstvu za izobraževanje in šport. Kdaj ste se kampanji pridružili vi? Kakšna je bila 
vaša naloga?  
Do 2010 je bila podaljšana. Jaz sem informacijski urad vodila 2008 – 2010. In je bila ta 
kampanja 'Vsi drugačni – vsi enakopravni' že v izteku. Tako, da mi nekih posebnih dogodkov 
nismo imeli, ker je bila formalno že končana.   
Potem so  začel pripravljat novo kampanjo 'Spregovori proti diskriminaciji'. Takrat smo zelo 
dobro sodelovali z Uradom za mladino , ker so zelo uspešno to peljali. In oni so tudi v svoje 
redne razpise to vključevali, ker imajo še vedno sofinanciranje mladinskih organizacij. To 
pomen, da so bili prednostno ovrednoteni projekti, ki so bili na to temo. Oni so imeli marsikaj 
za pokazati. Torej, ko sem prišla, se je že začela ta kampanja 'Spregovori proti diskriminaciji', 
ki je bila prvotno zastavljena predvsem za medijske predstavnike. Ampak sem rekla, da se tega 
ne grem, ker so naši mediji še posebej nečimrni in ne želijo tega paternalizma in 'jaz te bom pa 
zdaj nekaj izobraževal'. Tako da smo mi kljub vsemu to kampanjo malo po svoje naredil in 
nadaljevali, ampak ni bila omejena samo na mladino. Delali smo serijo nekih dogodkov z nekaj 
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multiplikatorji, ker dve osebi težko kaj naredita. Smo delali tako, saj doktrina Sveta Evrope je 
bolj neinstitucionalni pristop, da se dela skozi medije, nevladne organizacije. Vlada je bila 
glavni pendant, saj je Svet Evrope tipična mednarodna organizacija s soglasjem držav članic. 
Tako, da ta kampanja se je začela konec 2008, čeprav mi smo potem sodelovali z Rock 
Otočcem. Smo potem detektirali te neke glavne dogodke kot multiplikatorje in nismo si potem 
mi izmišljevali nekih svojih dogodkov, ker tudi nismo imeli denarja. Ampak smo že tam 
prepoznali. Pa natečaj  
Drugačnost nas bogati… pokrovitelj je bil predsednik vlade Pahor in smo delali s Pilom, s 
Pionirskim listom, da so lahko vse sorte delali, pisali, risali, video, pesmi. In nagrada je bila, 
neke knjige so dobili in sprejem pri predsedniku vlade. Potem smo delali te dogodke. Svet 
Evrope je pa vse te kampanje zelo odprto zastavil, dali so neko skupno linijo, nek skupen brief, 
pa kreativa je bila skupna. Potem smo pa mi adaptirali ne le jezikovno ampak tudi na dogodke. 
To je bilo meni super, da so nam pustili proste roke, da smo potem mi to lokalizirali.   
3. Kako ste jo razumeli preden ste postali del nje, kako ste jo razumeli kot zunanji 
opazovalec, kot del slovenske družbe?   
Jaz mislim, da je ta kampanja ena najuspešnejših na tem področju. Tudi izjemno smo 
ponotranjili ta slogan Vsi drugačni vsi enakopravni, ker je bil tudi v različnih kontekstih 
uporabljen. In ta kampanja ni bila namenjana samo zoper ne sprejemanju drugačnosti v tem 
etničnem smislu ampak mislim, da smo jo mi zelo uporabili tudi v  LGBTI skupinah. Tako da 
v bistvu so jo ti različni deležniki zelo napolnili s to neko vsebino in aktivnostmi. Tako da jaz 
smatram, jaz sem jo že prej poznala, zelo je bila taka ponarodela. Zelo smo jo posvojili Slovenci, 
kar je za nas nenavadno, ker smo po navadi do tistega kar prihaja od zunaj, rezervirani. Tako 
da je bila zelo viralna oziroma je takšna postala v tistih časih, ko še ni bilo definicije viralnega. 
Ampak ja mislim, da je ta Urad za mladino in mladinske organizacije, da so to res fajn zagrabile. 
En tak splet okoliščin. Ampak ja absolutno, je bila ta kampanja ena najuspešnejših in tudi v 
pravem trenutku. Mi smo se osamosvojili, ampak to ne pomeni, da sta se cedila med in mleko.  
Imeli smo množico teh nekih temeljnih konfliktov, zasidranih v to našo razglasitev 
samostojnosti. Tudi na račun nekih drugih priseljencev. Iz tega obdobja mi vlečemo tudi te 
izbrisane. To je velika rana v naši zgodovini.  
4. Kako so bili migranti obravnavani s strani državnih institucij? V tem obdobju je na 
Slovensko ozemlje pribežalo več kot 70.000 ljudi. To je za tako majhno državo, kot je 
Slovenija, precej velika številka. Kakšni so bili ukrepi države?   
Naš odnos Slovencev je bil takrat do prebežnikov iz držav bivše Jugoslavije malo drugačen, ker 
smo kljub temu čutili neko kulturno bližino. Veliko teh ljudi je bivalo tudi pri svojih družinah, 
saj veste da smo imeli tudi delovno silo, predvsem to nižje kvalificirano, iz držav bivše Juge. 
Tako da smo bili bolj povezani. Razen za razliko od, tukaj je bil ambivalenten odnos, do 
pripadnikov JLA. V bistvu iz te skupine je tudi dovolj izbrisanih, ker so ljudje imeli občutek, 
da jih je potrebno kaznovati zaradi agresije in tako naprej. Tako, da so potem tudi paketno 
posploševali. V glavnem smo se teh mednarodnih inštitutov držali, kaj pomeni begunec in kaj 
je definicija begunca. Čeprav takrat smo imeli tudi to definicijo začasni begunec, ki ni čisto po 
ženevski konvenciji.   
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5. Kaj pa mediji, kako so o migracijah poročali najbolj brani mediji? Kakšen je bil njihov 
diskurz? Pozitiven ali negativen? Če se mogoče spomnite, kako se je na množične 
migracije odzvala slovenska družba? Včasih smo si skupaj s takratnimi migranti namreč 
delili državo Jugoslavijo.  
Gre za čisto drugačen tip migracij. Ne bi se delala lepo, mislim, da je to v nas, v človeški naravi, 
da se odklanja nekaj, kar je tujega, kaj je drugačnega. Tako, da se spomnim tam leta 2000 ali še 
prej, ko so se začeli ti  migrantski valovi, mogoče iz teh Afro - azijskih držav, vem, da so naši 
mediji tudi dovolj  nažigaško poročali. Npr. valovi migrantov čez slovenske meje in potem je 
bila skupina desetih. V bistvu ignoranca, nevedenje - to je najboljše gojišče za predsodke in 
populisti jezdijo na tem, čim je manjko informacij ali pa so nerazumljene. Ker na naši 
institucionalni ravni je pa problem, ker je informacij preveč in preveč so na neki ravni, da se 
ljudje ne znajdejo več in potem je druga nevarnost, da pride nekdo, ki ti da zelo preprosto 
interpretacijo. Preplavili nas bodo, službe nam bodo vzeli, žene nam bodo posilili. Ampak je to 
tudi to naš problem. Tako da če ste gledali ta film Brexit, kako je delal on kampanjo, ja krepili 
bomo blagostanje družbe, saj to nihče ne razume, prevelike floskule. Ljudem moraš ponazoriti. 
To je že vprašanje dezinformacij, to ni od včeraj. To je zgodovinsko. Propaganda in 
dezinformacije, samo kanali in tehnike se spreminjajo. Ljudje smo pa psihološko popolnoma 
enaka bitja , ne vem, če smo kakšen napredek doživel. Zlasti ne v smeri humanizma, le bolj 
sofisticirana orožja si izmišljujemo.    
6. Verjamete, da imajo državne institucije, njihova orientacija in dojemanje določenega 
problema vpliv na družbo? Lahko primerjate z migracijami leta 2015?  
Ja odvisno, kako je kampanja zastavljena, če je slaba, gotovo ne. Jaz bi rekla, da je bistveno, če 
tudi drugi deležniki zagrabijo te kampanje. Ni v redu, če je to le iz enega institucionalnega vira. 
Treba je delati z nekimi partnerji, ker si s tem bolj kredibilen. Ker dan danes, če vlada dela neko 
kampanjo, se to smatra kot propaganda, kot EPP. Če pa ti spodbujaš in če je to odkrito in ne 
skrito, covert action, nekoga financiraš. Ampak da spodbujaš neke aktivnosti, ki so že itak na 
terenu, se mi zdi, da si lahko bolj kredibilen. Sej sploh ne vem, danes je trend third party 
endorsment.  Bolj kredibilna in učinkovita kampanja je, če nekdo drug o tebi govori oziroma 
sledi tvojim ciljem in da je treba imeti neko pravo mero. Neka javna inštitucija se ne mora 
ukvarjat z lažmi, dezinformacijami, propagando. Mi kljub vsemu imamo večjo odgovornost. 
Mislim kot taki. Mislim jaz načeloma v neke te kratkoročne kampanje ne verjamem, na tem 
nekem družbeno angažiranem nivoju. In tudi marketing ima svoje omejitve, tudi ko se 
komunikatorji pogovarjamo in imamo neke omejitve. Jaz mislim, da je treba iti back to basics. 
Da ni zdaj tako čarobna paličica, ja včasih je bil TV, pol je bil splet, zdaj bomo pa vsi na 
družbene medije. Ne, gre za splet komuniciranja, najprej moramo iti back to basics, kakšen je 
naš namen, na kakšen način mi delamo za državljane in z njimi. In v bistvu tukaj je treba bolj 
na inštrumentih direktne demokracije delati, ne smemo pozabiti tudi žive komunikacije. Mi 
imamo tukaj blazno prednost v Sloveniji. Ti lahko v eni uri prepotuješ vse, ampak če potem ti 
odpreš kanal, tako kot na družbenih omrežjih ali na spletu, potem moraš biti tam, moraš parirati. 
Včasih je bilo enosmerno informiranje, potem je bilo komuniciranje – dvosmerno, danes pa bi 
moralo biti odzivanje. Tretja generacija ali interakcija. Ker ni samo bing bong, podajanje 
dvosmerno, ampak ja vse.  
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 (Druga faza)  
7. Deset let kasneje se je Svet Evrope odločil obnoviti kampanjo Vsi drugačni vsi 
enakopravni s spremembo prioritetnih nalog kampanje, ki so bile tokrat zelo 
vključujoče. Boj za človekove pravice, za participacijo in različnost. Po vašem mnenju, 
zakaj je prišlo do obnovitve kampanje (situacija)? Zakaj so se tokrat njene prioritetne 
naloge tako zelo spremenile?  
To je rdeča nit Sveta Evrope, spoštovanje človekovih pravic in nediskriminacija. In očitno je ta 
team pogruntal, kako bi to nadgradili in so se potem osredotočali na  neke medijske 
predstavnike, kar po mojem mnenju ni bilo najbolj posrečeno. To sem trdila takrat in to trdim 
še danes. Tako da jaz sem to malo po svoje delala. Mi nismo šli  v neke delavnice z mediji in 
novinarji. Svet Evrope je imel nekaj organizirano, smo posredovali naprej, ampak zame to ni 
bil glavni fokus kampanje. Meni je bistveno delati z ljudmi, mi je bistveno težiti k uresničevanju 
ciljev  temeljne kampanje oziroma ozaveščanja o pomenu nediskriminacije, povezovanja, 
ampak tudi da družba daje neke rešitve. Ne samo, ja, ne smeš diskriminirati. Ja, ampak kako 
tudi sproščati to neko konstruktivno debato, pa tudi se pogovarjati o nekih težavah. Saj to je 
bilo bistveno v teh nevralgičnih okoljih migracije. Ljudje so želeli govori, jih je bolelo, jih je 
bilo strah. In tudi najslabše terapevtsko je ne govoriti o tem, ne jokati, zadrževati strah. Tišči in 
je frustriran. Povej o strahu in te bom vodil. Ampak mora biti vodeno, moderirano, ker če ne, 
lahko odpremo Pandorino skrinjico in ti vse sorte ven pade. Tako, mi smo se v tej 2. fazi 
omejevali na  neke drugačne, drugačne glede etničnosti. V bistvu smo se namerno odločili, pa 
ne zato, da bi nekoga izločali, ampak smo se morali fokusirat v nekih aktivnostih, drugačne v 
tem etničnem smislu.   
8. V času druge faze kampanje smo se v regiji soočali z Romsko problematiko, prišlo je 
do številnih ekscesov. Kaj je bila v drugi fazi prioritetna naloga slovenske kampanje, na 
katero ste se poskušali njeni izvajalci osredotočati? Ste posebno pozornost namenjali 
določeni skupini ljudi? So se izvajale posebej njim namenjena aktivnosti, ki bi poskušale 
združevati razlike med Romi in ostalim prebivalstvom? Kakšne?  
To je bila pa ena druga kampanja Dosta. Ta kampanja je bila pa prav orientirana na Romsko 
skupnost, ker v bistvu je tudi v Svetu Evrope  zelo močen oddelek, zdaj še toliko močnejši. Ima  
posebnega odposlanca, generalnega sekretarja za Romska vprašanja. Je bila pa tudi posebna 
kampanja, ki se je tudi povezovala s to. Tako da mi smo imeli v sklopu te kampanje tudi en 
dogodek v romskem naselju skupaj s predstavnikom Državnega zbora takrat. Je prišel prav v 
romsko naselje in takrat so izobraženci, romski izobraženci govorili. Ta romski akademski kljub 
je bil zelo pomemben, da so oni govorili o  nekih težavah, ampak v bistvu tudi s svojim 
primerom, da je lahko drugače. Ker v bistvu smoter kampanje je bilo tudi razbijanje nekih 
klišejev in stereotipov. Npr. Rom je neumen, ne konča osnovne šole. Ja res, procentualno  to 
drži , ampak možno je tudi drugače. V bistvu kam stremimo. Povabljeni so bili vsi, to naselje 
je tako neko good practice, ker so že prej neke delavnice delali - romske in neromske. Ker 
drugače si spet v getu, delaš geto variante. Ja, je bil tak velik dogodek, povezan s slavnostjo ob 
romskem prazniku, 8. aprilu, tako da je bila širša publika vabljena. Absolutno, to je problem teh 
kampanj, da ne smeš samo z nekimi manjšinskimi pripadniki delati. To je v bistvu potem delaš 
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alibi za ta nek novodobni rasizem. Ne, oni so tam, jaz nimam nič proti njim, ampak naj tam tudi 
ostanejo, ne na mojem dvorišču.   
9. Kakšno pa je bilo poročanje medijev o Romih? Na čem je bil poudarek, na drugačnosti 
romske skupnosti ali na krivicah ljudi, ki morajo biti njihovi sosedi?  
Tako med romsko kot med slovensko situacijo pride do raznih ekscesov, nepravilnosti. Vendar 
večji primer je bil leta 2006 z družino Strojan. In takrat je tudi komisar iz Sveta Evrope prišel  
na urgentni obisk. Samo takrat je bila tudi napaka države, pod Janševo vladi, da so jih dejansko 
preselili. Sicer so potem dobili to nadomestno prebivališče v Rojah, ampak takrat se kar precej 
razplamteli in tudi to lokalno prebivalstvo je bilo zelo…. Mislim težko je posploševati, tako kot 
so slovenske družine take in drugačne, tako so tudi romske družine. Ta družina je tako zelo 
specifična. In na različnih koncih Slovenije so različne situacije. Jaz sem bila v romskem 
naselju, kjer so bili dobesedno na blatnih tleh, brez oken, brez razsvetljave, do romskega naselja, 
kjer imajo prav urejen prostor za učenje otrok itd. Tako da res ne bi želela posploševati. In oni 
so res tako kot Slovenci, tudi oni so razdeljeni. Tudi njihovi politični predstavniki so taki kot 
naši politiki. Isti egotrip. Ker zanimivo tudi v naslovu se ne reče Slovenec ubil očeta ali pa 
Slovenec ukradel tri čokolade iz trgovine.   
10. Kako bi ovrednotili pomembnost poročanja medijev na ljudi 20 oziroma 10 let nazaj, 
kakšno vrednost pa imajo danes? Menite, da državne institucije izgubljajo na moči v 
primerjavi z mediji? Zakaj prihaja do tega? Kljub temu pa, zakaj se vam zdijo na splošno 
družbeno odgovorne komunikacijske kampanje podprte s strani vladnih institucij 
pomembne? Vemo, da je sprememba zaznavanja in vedenja dolgotrajen proces, ki se ne 
more zgoditi čez noč, vendar bi lahko kljub temu trdili, da bistveno prispevajo k boljši 
družbi? Kako? Lahko pojasnite na primeru, če se ga spomnite.   
Medijem ljudje verjamejo vedno manj. Državnim institucijam pa ljudje sploh ne verjamejo, to 
je kriza demokracije. Sicer zanimivo pri nas je zaupanje policiji, policiji pa vojski. Ne se 
osredotočati preveč na medije, sicer imajo nek doseg, ampak jaz bi prej trdila, da imajo  
tradicionalni mediji manjši doseg, kot so ga imeli, naklade se manjšajo, ratingi se manjšajo. 
Tako da mi tukaj vedno večji prazen prostor puščamo, kjer  pa notri padejo neki družbeni mediji, 
oziroma dandanes je zelo lahko producirat medijske vsebine, dandanes jih lahko producira 
kdorkoli. Danes je večji problem, da se ljudje ne znamo več orientirati. Jaz mislim, da so imeli 
včasih mediji večji doseg, bilo je večje poenotenje. Vsak je ob pol 8ih gledal dnevnik in je bil 
večji vpliv. To, kar je dnevnik objavil je držalo , ali kar  je bilo na prvi strani Dela.   
Zaupanje v vladne institucije je nizko, to je evropski trend, čeprav po politoloških teorijah 
pravijo, da če se zadovoljstvo ljudi veča, obstajata dve razlagi: da so ljudje res zadovoljni 
dejansko ali pa da jih je strah.    
V povezavi s temi družbeno angažiranimi akcijami. Dobro je imeti medije na svoji strani, ampak 
mediji so le en deležnik. Ni dobro če  kontrira tej druženo odgovorni akciji. Je nujen, ne pa 
zadosten pogoj. V teh akcijah mora biti teza, da nismo odvisni samo od medija, seveda we have 
to get them on board.  
Ampak mora biti zraven še precej več. Uspeh akcije je odvisen tudi od drugih dejavnikov. Če 
boste ocenjevali, zakaj je bila ta akcija uspešna, niso bili ključni zgolj mediji. In po navadi je 
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tako, ko vlak spelje, vsi nanj skačejo, ampak mora vlak speljati in mora tudi pripeljati na neko 
destinacijo. Ko dvigneš ti pričakovanja, moraš pričakovanja ti tudi izpolniti. Pri teh družbeno 
angažiranih akcijah je to nevarno. Npr. mi smo imeli kampanjo proti nasilju nad ženskami, 
ampak nam so začeli telefoni zvoniti. Ženke so klicale in ti moraš biti v back upu. Mi smo bili 
povezani s SOS telefonom. Lahko imaš krasno marketinško akcijo, ampak ti moraš imeti zadaj 
nek back up, nek support. To je tako, kot da mi slikamo, ja migranti. Karikiram kot Angela 
Merkel, ja migranti, pridite sem, vse lepo… Ja, ti moraš imeti kapacitete, ti moraš imeti 
izobraževalni sistem, socialni sistem. Mislim, moraš biti pripravljen na to. Moraš bit 
backupiran. Dejanja štejejo, ne moraš ti spodbujati strpnosti. Npr. tudi Milošević je bil načeloma 
za bratstvo in mir, a naredil je štalo, pa je imel fenomenalno propagando. Ampak to je 
propagandističen aparat, ki je v bistvu začel vojne. Mediji so imeli veliko moč. Ali pa Ruanda. 
Mediji so sprožili klanje. Tako da zgodovinsko gledano so imeli mediji velik učinek. Ne vem, 
kaj bi lahko rekla za dandanes. Trumpovi twitti. Bi rekla, da gre za večjo razpršenost, da gre 
bolj za to, da bolj medemo ljudi, da jih denavigiramo, da jih težje dobimo na stran dobrega ali 
tega, kar bo prav. Težje jih dosežemo. Včasih si poslal press release na 5 glavnih medijskih hiš 
in to je bilo to, plus predsednik je imel enourni pogovor za TV SLO in so vsi to slišal. Ne vem, 
kako je z vašo generacijo… ne gleda se informativnih oddaj, ne bere časopisov…saj je itak 
dolgčas. Mislim, da gre bolj za razpršitev. In v bistvu nekdo, ki sploh ne išče teh informacij - 
institucionalnih, je izgubljen, mi ga sploh ne dobimo.    
11. In za konec, če se vrnemo v leto 2015, ko je val migrantov in beguncev čez Sredozemsko 
morje in po »Balkanski« poti potoval v Evropo oz. Evropsko unijo – politično in 
ekonomsko zvezo, ki je z miselnostjo obrambe evropskega načina življenja in naše 
superiornosti nad vsem drugim odpovedala. Namesto, da bi lansirali novo kampanjo s 
tako močnim sloganom in sporočilom, kot ga je imela kampanja 'Vsi drugačni - vsi 
enakopravni', so članice Evropske Unije govorile o restriktivni politiki migracij in 
sprejemale nove zakonodaje o tujcih, pri katerih gre tudi za institucionalni rasizem. 
Najprej, ali menite, da bi bila nova podobna kampanja leta 2015 sploh mogoča, 
izvedljiva? Zakaj ja oziroma ne? Menite, da bi bilo lansiranje nove kampanje, ki bi 
manjšala razlike med njimi in nami, v tem času pripeljalo do drugačnih rezultatov, 
prepričanj, zaznavanj njih? Bi lahko zmanjšali celo kulturni rasizem in se ne bi borili le 
proti  institucionalnemu rasizmu?  
Ne morete kampanje delati v času krize. To je napaka. Samo to -  kampanja, kampanja. Jaz sem 
zelo previdna za družbeno angažirane, jaz ne verjamem več v kampanje. V bistvu je treba delati. 
Tako veliko sem delala, v bistvu z human rights to je tako, kot je Hamumber rekel: Every day 
fight but long year persistance. In v bistvu je nevarno nekaj na horuk delati, ker deluješ na 
mentaliteto ljudi. V bistvu  so tukaj tudi medgeneracijski premiki. Ker mi smo imeli pri Svetu 
Evrope tudi izkušnje, recimo smo imeli kampanjo proti nasilju nad ženskami, proti telesnemu 
kaznovanju otrok. In smo imeli prav tako multidisciplinarne teame, vključno s pedagogi, 
psihologi, ker ni to samo stvar komunikatorjev in kreativcev. Mi smo pač v izvedbeni fazi, 
ampak mora pa nekdo… in v bistvu pač pri telesnemu kaznovanju otrok so šli na to pozitivno. 
Pozitivno starševstvo, ker osnovno spoznanje je to, da če ti nekomu to na blazno agresiven: »Ti 
pa že ne boš kaznoval svojega otroka«, ga zgubiš, on gre in on te ne posluša. On živi v bubble-
u, on ne bo več s tabo v interakciji. Če greš pa ti na pozitivno starševstvo, vemo, si v stiski, si 
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nepripravljen, podajam ti roko, delaš ne vem s pediatri, s strokovnimi delavci v šolah. Jaz te ne 
odganjam, jaz ti hočem pomagat. Tebi bo lažje, otroku bo lažje. Bolj zdravo. Mislim, da za vse 
tematike je treba pač nek tak vzvod vzpostaviti ,  nek tak pozitiven spodbujevalni način. Mi 
nestrpnost delamo več let, ker to so trendi, ki se ne bodo obrnili. Delamo npr. z nevladnimi 
organizacijami in sicer je to nek peanuts, da spodbujamo komunikacijske aktivnosti na temo 
spodbujanja strpnosti med mladimi, da ni institution iniciative, ampak da mi financiramo, kar 
oni že itak delajo, ker itak najboljše delajo in itak najbolj poznajo svoje stakeholderje. Pa tudi 
takrat med migrantsko krizo, ko smo zelo razmišljaj, kaj bi. Poleg te medijske podpore in tako 
naprej, smo mi delaliza mrežo nekomercialnih radijskih postaj, smo delali eno serijo oddaj 
oziroma smo financirali, da so oni delali pač to nekomercialno vsebino. Neke pogovore, ne vem. 
S TV smo pa skupaj s komisijo sofinanciral tripartitno,  če se spomnite, včasih so bili neki taki 
e-utrinki, po risankah in pred dnevnikom, neke take pet  minutne zgodbe, mi smo pa delali na 
temo migrantov. In so bile serije, mislim, da  deset zgodb,  ki so jih ponavljali. V smislu, da je 
nekaj v prime timu, da ti pokažeš neko zgodbo. Potem smo pa delali že na pol terapevtsko v teh 
sredinah, smo s pomočjo Sloge, združenja nevladnih organizacij na področju razvojnega 
sodelovanja in humanitarne pomoči, smo pa delali take moderirane zaprte delavnice na teh 
najbolj izpostavljenih območjih. Brežice, Maribor. In so bili tam predstavniki  občine, šole, 
vrtca, ker smo ugotovili, da ljudje delujemo, kot da je to nekje zunaj, nekje zunaj nas, da smo 
potem tako nekako vodeno šli čez neka spoznanja oziroma, da so se tudi oni  začel lokalno se 
zavedati, da je to njihova realnost, da je na to je treba odgovarjati. Ker vsak potem reče, to ni 
moje, naj se Ljubljana s tem ukvarja ali Bruselj. In so se potem tudi začeli na terenu povezovati.  
To je pa taka knjižica, ki je nastala po vzoru Avstrijcev, kjer so bile občine, ki so imele super 
izkušnjo. V Sloveniji je tak primer Gornja Radgona, ker je bil župan ta pravi in je na FB objavil: 
glejte, people like us, moramo pomagat. Da bi v bistvu nekomu, ki se na novo sreča, če že meni 
ne verjameš kot instituciji, a boš verjel svojemu pearu.  
Ker fora je pri teh kampanjah, da ti ne smeš na isti način kot na primer sovražni govor delovati, 
ker potem si v bistvu out out. Ti moraš delovati na drug način in tudi naša obveza kot državne 
institucije je, jaz ne smem izključujoče delovati. Zame so vsi državljani enaki in jaz tudi ne 
moram soditi, razen če gre za izjemne primere ogrožanja varnosti življenja ljudi. To morajo pač 
uradni organi presoditi. Jaz ne moram soditi, ali je vaše mnenje fajn ali ni fajn. Jaz vas tudi ne 
smem na silo prepričevati, jaz vam moram samo neke alternative in narative čim bolje 
predstaviti. To je moja naloga. Paziti je treba pri tem, da to ni na preveč agresiven način. 
Fenomen danes je itak, da ljudje živimo v bubblih. Ta selekcija družbenih medijev, ko ti glede 
ne tvoje preference ponuja določene vsebine in ti potem do mainstreama oziroma do nekih 
drugih mnenj ne prideš. Ti se družiš s sebi enakimi in tako naprej. Tako mi tudi delamo dovolj 
s šolami, smo imeli eno serijo kombiniramo z filmom Strah - slovenski film, kako v bistvu na 
primer neonacisti postanejo to, kar so. To je povsem banalno, niso to ne vem kakšni ljudje, 
ampak človek se dolgočasi, nima močne figure. Potem pa je bilo to vodeno v poklicnih šolah, 
ker smo prepoznali, da je to pomembno v teh centrih po Sloveniji. In je bilo vodeno, da je šola 
organizirala debato in da so se tudi mladi varno počutili. In je bilo vse sorte, ampak potem moraš 
biti pripravljen, ko kanal odpreš, da bodo tudi negativna mnenja in da znaš tudi negativna 
mnenja usmerjati. Ne tako kot na otroškem parlamentu, ko vsi govorijo fajn smo, kako dobro 
se imamo. Potem se moraš res odpret.   
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Tudi ko smo delal to drugo fazo, ki se je povezovala s kampanjo Spregovori proti diskriminaciji, 
smo poskušali  odpirati ta neka polja javne razprave, ampak spet ne tako centralistično ali 
elitistično, mi iz Ljubljane bomo vam povedali, kaj je diskriminatorno in kaj ni. Šli smo na 
primer v Fužine, pa smo šli v Koper k slovenskim muslimanom, da so ti pripadniki manjšinskih 
skupnosti v neki debati kaj povedali.  
Prvo pravilo je namreč, nič o manjšinah brez manjšin, nič o Romih brez Romov, nič o mladih 
brez mladih. Da je event tak, ki je bil del akcije ali kampanje, da si dejanja vključeval, da si 
vključujoč. Da v bistvu skozi dogodek impliciraš ti neko pozitivno zgodbo, da ti pokažeš 
človeka. Na primer, slovenska muslimanka je lahko taka kot vi, blond plave oči, vključena in 
ni treba, da je pokrita, pa tudi če je pokrita.  
Pač da ti z nekimi exampli poveš, ne tako paternalistično in ne  pedagoško vzvišeno, kaj moraš 
ti misliti. V bistvu smo vedno poskušali bolj vsebinsko in ne doktrinarno pristopat, zato se jaz 
teh kampanj  ne bojim, ampak te marketinške metode so lahko  zelo odvračalna, z lahkoto dobijo 
neko etiketo propagande.  
Ker fora je  pri družbeno angažiranih, pa tudi če gremo npr. cepljenje ali osveščanje o diabetesu 
ali karkoli. Ti ne moraš samo marketinško, ti moraš imeti to s programom podprto. Ne vem, 
pojdi v zdravstveni dom se testirat, akcije SVIT. Ti lahko dvigneš nek  nivo ozaveščenosti, 
ampak moraš imeti za tem program, da imaš organizirano ekipo zdravnikov, delajo ne vem kaj. 
Ali pa imaš vsake toliko, na Kongresnem trgu neko brezplačno testiranje ali pa neke programe. 
Ok, jaz sem pa zdaj ozaveščen, to sem se jaz direktno od humanitarcev naučila (Pomagaj 
Darfurju), da ni dovolj, da grozne fotografije pokažeš, ker je potem folk zgrožen in se zapre, 
ampak da daš  prav neke perspektive npr. otrok, ki pije vodo, je grozno shujšan, lahko pomagaš 
in zraven močno mobilizacijsko. Daruj 1919. Da je nek mobilizacijski efekt, ker samo to, da 
smo vsi neki zgroženi, ja res sem predebela, nezadovoljna. Daj mi, jaz bi rada nekaj naredila, 
daj mi kontakt. Npr. aktivna vadba tam in tam, brezplačno. Da ponudiš rešitev.   
Med migracijsko krizo oziroma v tem obdobju smo mi imeli tudi nek email in neko številko, ko 
so ljudje želel prostovoljsko sodelovati, donirati in moraš potem parirati. Ne moraš kar pustiti, 
je treba tudi z neko dobro energijo, je potrebno potem upravljati. Mi, ko smo delali to neko 
akcijo za Darfur, ko je bil pokojni predsednik države sponzor. To je bilo noro, mi smo imeli res 
pravilo, vsaka prošnja, vsaka ponudba zasluži nek odgovor. Tako da ja, mi smo vsakemu 
odgovorili, na koncu smo jih še vse na nek skupen koncert povabili. Ne vem, zdravniki so se 
javljali, medicinski tehniki in potem smo jih tudi prekanalizirali na slovensko vojsko. Treba je 
paziti, da ne gre potem nekaj v nič. So bile pa razne ponudbe, ljudje so  svoja dela, ne vem 
kakšna, kaj boš s tisto sliko delal, ne bo nikogar nahranila. Ali pa neke koncerte so delali in 
potem od nas pričakovali, da jih bomo organizirali. Vi organizirajte in potem na koncu produkt 
nakažite. Mislim, ne moram jih jaz za roko voditi. Boš imel več stroškov, mislim mora imet nek 
smisel. Moraš imeti rešitev.  




Priloga B: Intervju z Marijano Kanduti  
Pozdravljeni, pišem diplomsko nalogo o kampanji 'Vsi drugačni – vsi enakopravni', pri kateri 
ste sodelovali tudi vi. V delu se ukvarjam z učinki, ki jih imajo javne oziroma institucionalno 
podprte družbeno odgovorne komunikacijske kampanje na ljudi. Specifično gre v mojem 
primeru za migracijsko vprašanje, ki Evropo močno zaznamuje zadnja leta – s tako imenovano 
'Begunsko krizo' leta 2015, Slovenija pa se je s tem vprašanjem soočala že v času vojn na 
Balkanu. Kampanjo iz leta 1995 bom poskušala primerjati z Begunsko krizo, pri kateri bi lahko 
rekli, da je Evropska Unija padla. Zanimali me bodo tako vplivi vladnih institucij na ljudi kot 
tudi vplivi medijskega diskurza na javno mnenje, predvsem pa kje tičijo razlogi za drugačen 
pristop – pozitivo in povezovanje 25 let nazaj ter negativo in strašenje 5 let nazaj.   
(Prva faza)  
1. Kampanja 'Vsi drugačni vsi enakopravni' je v Sloveniji zaživela že na samem začetku 
leta 1995 tik za tem, ko se je Slovenija pridružila Svetu Evrope. V tej fazi se je kampanja 
borila proti rasizmu, ksenofobiji, antisemitizmu in nestrpnosti, vse v znamenju 50 
letnice konca 2. svetovne vojne. Zakaj se je Svet Evrope odločil lansirati kampanjo šele 
tedaj (okoliščine, razlogi)?  
Prvič je bila 50. obletnica končanja 2. svetovne vojne. Po drugi strani je bilo za nami obdobje, 
kjer se je v vzhodni Evropi zrušil socialistični sistem, padec Berlinskega zidu in razpad 
socialističnih držav, vojna na Balkanu. Pokazala se je potreba po strpnosti, po poudarjanju 
človekovih pravic in zavedanju, kaj človekove pravice sploh pomenijo. Zato menim, da je bila 
kampanja Sveta Evrope ob pravem času in zelo dobrodošla.  
2. V Sloveniji je za kampanjo skrbel Urada Republike Slovenije za mladino, ki je pripadal 
Ministrstvu za izobraževanje in šport. Kdaj ste se kampanji pridružili vi? Kakšna je bila 
vaša naloga?  
Najbrž so me k sodelovanju povabili zaradi vodenja akcije leta 1993 »Ustavite paračloveka«. 
Pri kampanji  sem bila zraven tako rekoč od vsega začetka. Že leto prej se je ministrstvo za 
šolstvo lotilo ozaveščanja a. To so bili prvi poskusi ozaveščanja, predvsem mladih. Z vojno v 
Bosni se je pokazala potreba po sprejemanju drugačnosti predvsem pri mladih, saj so starejši še 
dokaj razumeli razmere, ki so bile v bivši Jugoslaviji. Pri mladih je bilo tega zavedanja vedno 
manj, zato je bila potreba po razumevanju človekovih pravic in svoboščin, drugačnosti in 
enakopravnosti toliko večja, če smo želeli graditi državo, ki temelji na vladavini prava in 
človekovih pravicah.    
V tistem obdobju  se je pričela tudi  integracija otrok, ki so prišli iz Bosne. Na primer, en 
podatek, uradno registriranih beguncev je bilo 40.000 in ne 70.000, kakor se govori. Od tega je 
bilo 57% otrok. In glede na to, da se vojna v Bosni ni umirila, kot se je v začetku mislilo, da bo 
to nek začasen ukrep in bo trajal veliko manj časa ter se bodo vsi vrnili nazaj v Bosno. Ampak 
potem se je izkazalo, da temu ne bo tako in da je treba te otroke vključiti v izobraževanje ter na 
nek način integrirati v našo družbo. Zdaj, ali je bila takratna politika te integracije prava ali ne, 
v to se ne bi spuščala. Po mojem mnenju ne. Posebej so naredili razrede za bosanske otroke, 
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niso jih integrirali v naše šole. Ker je primanjkovalo učiteljev iz Bosne za srednje šole, so 
najstnike vključili v slovenske srednje šole. Na nivoju osnovnih šol pa  so imeli posebne razrede 
za te otroke, kjer so jih učili v maternem jeziku, in to predvsem begunci, ki so bili učitelji in so 
imeli  izobrazbo. Medtem ko za srednjo šolo teh učiteljev ni bilo dovolj in zato so te srednješolce 
integrirali v srednje šole. In tudi na fakse. Z današnjega vidika bi se dalo marsikaj storiti bolje, 
a po bitki smo lahko vsi generali.    
Na osnovi sklepa Sveta Evrope o pričetku kampanje se je pri nas ustanovil  nacionalni odbor za 
boj proti ksenofobiji, rasizmu, antisemitizmu, v katerega sem bila vključena tudi jaz. Moja 
naloga pa je bila poskrbeti za akcijo za mlade, s katero bi pritegnili mlade in jih osvestili o 
pomenu človekovih pravic in razumevanju drugačnosti. V nacionalnem odboru je bilo 15 
različnih javnih osebnosti, ki so vsak na svoj način prispevali k uspešnosti izvedene kampanje.  
3. Najbrž  se spomnite obdobja vojn na Balkanu, obdobja nastanka prve faze kampanje. 
Kakšna je bila tedanja situacija v Sloveniji? Glede migracij in migrantov.  
V tem času ni šlo za migracije in migrante, ampak je šlo za begunce. Mogoče, da omenim… 
ljudje smo takrat razumeli, zakaj nekdo beži od doma. Takrat se ni noben spraševal, ko so prišli 
begunci, ali so to ekonomski migranti, tako kot leta 2015. Ampak smo vsi vedeli, da so to res 
begunci, da samo rešujejo svoje življenje. Zanimivo je tudi, da so večina teh bile ženske in 
otroci. Večina moških je ostalo v Bosni  in se borilo.   
4. Kakšno vizijo je imela kampanja v prvi fazi? Kaj je želela doseči? Komu je bila 
namenjena? V slovenskem okvirju.   
Ključni cilj je bil, da se spodbudi mlade, da prično razmišljati in razumevati drugačnost. Vizija 
je bila doseči razumevanje mladih, da nismo vsi enaki na tem svetu in da nam lahko drugačnost 
v bistvu, če se izrazim enostavno, 'polepša vsak dan', potem smo dosegli veliko. Mislim, da je 
bila to v sklopu držav Sveta Evrope ena boljših kampanj, ki smo jih naredil.   
5. Ste si zadali kakšne konkretne cilje, vezane na spremembo vedenja? Katere? So bili te 
zadani cilji doseženi?  
Ne, mi teh ciljev nismo imeli. V bistvu je bil to začetek ene akcije, ki naj bi trajala v Sloveniji 
dolgoročno  in bi potekala dlje časa. Akcija je bila dolgoročno zastavljena.   
Uspelo nam je, da se je tema strpnosti in človekovih pravic vnesla v reden  šolski program - v 
kurikulum …  Posebej je bil narejen priročnik za učitelje, ki so to snov podajali učencem. Po 
drugi strani pa nismo hoteli le enosmernega komuniciranja, kar je bila takrat značilnost 'public 
awereness campaign' … javnih osveščevalnih kampanj. Naredili smo še ta časopis Drugačnik, 
ki je izhajal mesečno in vanj so prispevke pisali srednješolci iz vse Slovenije. O njihovih 
izkušnjah, njihovih videnjih, konkretnih primerih, skratka veliko zgodb, ki so se nas dotaknile. 
To je bila zame ena lepših izkušenj, ko vidiš kako mladi razmišljajo in se odzivajo na dana 
sporočila. Drugačnik se ni prodajal, ko je izšel, se je razdelil po šolah in njihove zgodbe so 
lahko brali vsi. Takrat še ni bilo interneta, če bi bil lahko v digitalni obliki, bi bilo najbrž še več 
izdaj in še več odziva.   
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6. Katere aktivnosti so se izvajale v sklopu prve faze kampanje? Se spomnite kakšne 
posebej uspešne?   
Uporabili smo trženjski splet, malo manj PR in veliko več oglaševanja. V bistvu smo šli z 
nagovarjanjem s TV ter radijskimi ter časopisnimi oglasi ter jumbo plakati. Ko smo pripravljal 
kampanjo, smo pripravljali predvsem primere, ki so našim ljudem dovolj blizu. Zavedali smo 
se, da glede na to, da je bila takrat Slovenija še po osamosvojitvi, da je izgubila velik del trga, 
da je veliko podjetji šlo v stečaj, da je bilo veliko brezposelnih…, da je treba to zgodbo ljudem 
prikazati na način, ki ne bo žalil njihovih čustev in prepričanj. Zato smo iskali primere, ki bi 
jim lahko čim bolj približali.  Tako smo iz zgodovine poiskali primere, kdo je lahko vse 
begunec. In na ta način smo prišli do Trubarja. Trubar je bil begunec, Kristus je bil brezdomec, 
Einstein je bil Žid. V bistvu smo hoteli pri vseh spodbuditi razmišljanje, ne glede na njegova 
verska, politična in druga prepričanja. Poskušali smo  doseči njihovo razumevanje drugačnosti 
in da želimo živeti v državi, ki spoštuje drugačnost, predvsem pa človekove pravice. Šli smo na 
pozitivna čustva. V teh akcijah je na plakatih in oglasih Trubar predstavljen kot begunec, 
Kristus kot brezdomec in Einstein kot Žid. Na vseh srednjih šolah so bili ti plakati. Naredili smo 
tudi knjižico o pomenu človekovih pravic, ki je bila prilagojena osnovnošolcem in dijakom.    
7. Kako so bili migranti obravnavani s strani državnih institucij? V tem obdobju je na 
Slovensko ozemlje pribežalo več kot 70.000 ljudi. To je za tako majhno državo, kot je 
Slovenija, precej velika številka. Kakšni so bili ukrepi države? Kaj pa mediji, kako so o 
migracijah poročali najbolj brani mediji? Kakšen je bil njihov diskurz? Pozitiven ali 
negativen?  
To težko rečem, ker takrat nisem bila zaposlena na državni upravi, ampak… takrat je bilo 
medijsko poročanje bolj »sofisticirano«. V medijih so se pojavljale novice, kot npr. « Slovenija 
dosegla zgornjo mejo beguncev – 70.000« in da za več ne bo mogla skrbeti. Poročalo se je, da 
begunci mečejo hrano stran. Na vsakega begunca je bilo takrat za obroke na dan namenjenih 
500 tolarjev za hrano in oni te hrane ne marajo. Nihče se ni vprašal, ali so na našo hrano 
navajeni, nismo jim omogočili, da bi si sami pripravljali hrano... Niso imeli prostega izhoda. Če 
pogledamo nazaj, to ni bilo dobro. Mislim pri odločevalcih, da obstajala bojazen, da bi lahko 
prišlo do prevelikih trenj med večinskim  prebivalstvom. Takrat naš bruto domači proizvod na 
prebivalca ni bil visok, plače so bile dokaj nizke, veliko je bilo brezposelnih – ti so se bali, da 
jim bodo begunci prevzeli vso to delo. Mi takrat tudi še nismo podpisali konvencije, ki 
beguncem zagotavlja, da se lahko zaposlijo. Begunci, ki so živeli pri nas, se niso mogli zaposliti. 
Politika o tem ni kaj veliko govorila. Tej temi se je izogibala. Izogibala se je javnemu, razen na 
desnem polu, opredeljevanju za ali proti.  
Če pogledam zgodovinsko, takrat smo imeli veliko večjo število beguncev. Leta 2015, kaj se je 
zgodilo,  odločitev, da lahko sprejmemo samo 500 beguncev. Izkušnje imamo z veliko višjo 
številko. Tudi drug kontekst je. Bosno smo razumeli, saj smo bili v skupni državi, medtem ko 
ljudi in življenja v Siriji  ne razumemo.   
8. Je bilo lahko zaznati spremembe poročanja medijev v času izvajanja kampanje? Torej 
se je poročanje medijev pred letom 1995 spremenilo glede na poročanje po letu 1996. 
Bi lahko to spremembo pripisali kampanji 'Vsi drugačni – vsi enakopravni'?  
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Ne, takrat se je veliko govorilo o sami kampanji, zakaj je pomembna. Mi se nismo tako 
osredotočali samo na begunce, temveč tudi na vse druge oblike diskriminacije, ki so se 
pojavljale v družbi. Na primer Rome, invalide, itd…. In s temi primeri so ljudje mogoče malo 
bolj ozavestili, kaj pomeni drugačnost in kaj pomeni strpnost. Medtem ko mediji leta 95/96 niso 
več veliko poročali o beguncih. Zato je bil ravno pravi čas za kampanjo.  
9. Če da, je to vplivalo na spremembe tudi v zaznavanju slovenske družbe do drugačnosti, 
do migrantov? Če ne, je kampanjo kljub temu prispevala k spremembi razumevanja 
drugačnosti in migrantov? Oziroma, ste opazili spremembo javnega mnenje slovenske 
družbe od leta 1995 do leta 1996? Kako se je spremenilo?  
V tistem obdobju  meritev pred in po kampanji nismo izvajali. Tako, da karkoli bi dejala, ne bi 
bilo relevantno.   
10. Bi lahko ocenili, kakšen vpliv so imele na dojemanje ljudi tako vladne institucije kot 
tudi medijsko poročanje? Bi lahko govorili celo o učinkih, o spremembi zaznavanja ali 
vedenja ljudi?  
Kot sva že prej rekli, je bilo medijsko poročanje bolj prikrito, tudi pri novinarjih. S takimi bolj 
prikritimi temami, na primer z zgornjimi mejami beguncev, da Slovenija ne mora več za njih 
skrbeti. Ali pa vladne inštitucije, na primer Urad za priseljevanje in begunce, ki je dal v poročilo 
tezo, da pri nas v Sloveniji so ljudje že tako ogroženi, da družina z dvema povprečnima plačama 
in dvema otrokoma ne mora preživeti. Na ta način je se je kazal odnos do begunske 
problematike. Posamezni primeri so bili, da je več pretepov in kriminala tako kot tukaj, ampak 
to bo vedno in menim, da bomo to težko spremenili, je pa zelo veliko odvisno od politike.   
11. Če verjamete, da imajo državne institucije, njihova orientacija in dojemanje določenega 
problema vpliv na družbo, kako in zakaj?   
Politika absolutno močno vpliva na zaznavanje družbe. Mnenje politike in državnih inštitucij je 
pri tem bistveno. V primeru, da je mnenje politike neodločno ali celo negativno, bodo tudi ljudje 
to povzeli le še bolj konkretno in še bolj na široko. Če pa ti politika daje signal, da je ljudje treba 
sprejet, da ti ljudje rabijo pomoč…, če politika odločno komunicira in sprejema pametne 
odločitve, potem se tudi ljudje ne bodo direktno opredeljevali proti.   
12. Kako bi ovrednotili pomembnost poročanja medijev na ljudi 25 oziroma 15 let nazaj, 
kakšno vrednost pa imajo danes? Menite, da državne institucije izgubljajo na moči v 
primerjavi z mediji? Zakaj prihaja do tega?  
Odvisno od zaupanja ljudi v državne inštitucije. Menim, da sem s tem vse odgovorila. Danes je 
zaupanje v državne inštitucije veliko nižje, kot je bilo pred 25 leti. Najbrž zato, ker obstaja velik 
razkorak med dejanji politikov in govorjeno besedo. Včasih si rekel samo to, kar si lahko tudi 
udejanil in obstajalo je zavedanje vpliva dejanj na celotno družbo. Danes temu ni več tako. Z 
vzponom populizma, ki je na žalost vsako leto večji, smo priča tudi vedno nižjemu zaupanju v 
politiko in ključne institucije. Z mediji je pa tako, če politika, odločevalci, vrh politike zavzame 
neko stališče, po navadi mediji temu sledijo in sooblikujejo javno mnenje. Mediji nikoli ne bodo 
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šli sami, posamezni primeri so, ampak relevantni mediji se držijo neke usmeritve, ki prihaja iz 
politike. Danes je popolnoma drugače. Internet, Facebook, družabni mediji zelo vplivajo na to. 
Tega pa ne moraš ravno kontrolirati, oziroma bi morali malo drugače ukrepati in se vsi drugače 
odzivati, tudi politika.   
13. In za konec, če se vrnemo v leto 2015, ko je val migrantov in beguncev čez Sredozemsko 
morje in po »Balkanski« poti potoval v Evropo oz. Evropsko unijo – politično in 
ekonomsko zvezo, ki je z miselnostjo obrambe evropskega načina življenja in naše 
superiornosti nad vsem drugim odpovedala. Namesto, da bi lansirali novo kampanjo s 
tako močnim sloganom in sporočilom, kot ga je imela kampanja 'Vsi drugačni - vsi 
enakopravni', so članice Evropske unije govorile o restriktivni politiki migracij in 
sprejemale nove zakonodaje o tujcih, pri katerih gre tudi za institucionalni rasizem. 
Najprej, ali menite, da bi bila nova podobna kampanja leta 2015 sploh mogoča, 
izvedljiva? Zakaj ja oziroma ne? Menite, da bi bilo lansiranje nove kampanje, ki bi 
manjšala razlike med njimi in nami, v tem času pripeljalo do drugačnih rezultatov, 
prepričanj, zaznavanj njih? Bi lahko zmanjšali celo kulturni rasizem in se ne bi borili le 
proti  institucionalnemu rasizmu?  
Na osnovi mojih izkušenj … sem skoraj prepričana, če bi se na začetku tega lotili na način, da 
ljudem res pojasnimo, zakaj ti ljudje prihajajo, da bi bila odzivnost malo drugačna. Verjamem, 
sigurno. Vem, koliko ljudi je mene spraševalo, kaj to pomeni, kakšno je moje stališče… in ko 
jim pojasniš na nekem konkretnem primeru, recimo ga preneseš sem, če bi se to tu zgodilo, 
kako bi ti reagiral, potem to razumejo. Ampak tega je bilo premalo, oziroma skoraj ni bilo. 
Pozabili smo, da smo bili nekaj let nazaj v podobni situaciji. To bi se nam  lahko zgodilo v 90ih.  
Spremembe bi bile mogoče, ampak ne v taki obliki kot takrat, ker so bile druge okoliščine. 
Definitivno bi pa lahko bili bolj strpno.     
14. Svet Evrope opisuje kampanjo kot eno izmed najbolj uspešnih. Bi si tudi vi upali to 
trditi? Zakaj ja oziroma zakaj ne? Je kampanja presegla vaša pričakovanja?  
Ja si upam to potrditi, glede na odziv javnosti. Zelo, zelo redko si zaznal negativno mnenje glede 
kampanje. Negativnega odziva praktično ni bilo, tudi tisti skrajno desni niso reagirali, ker nihče 
ni mogel reči, da Kristus ni bil brezdomec, da Trubar ni bil begunec in Einstein ni bil Žid. In to 
so taka velika imena, ki jih vsi poznajo in spoštujejo na nek način. To kar se jim je zgodilo, ni 
bilo pravično. Kar se z našega vidika tiče, je bila kampanja zelo odzivna, vsi so sodelovali. Še 
danes se veliko ljudi spomni te kampanje, druge so šle že zdavnaj v pozabo. Takrat se je res 
zelo veliko premaknilo na bolje, ker je za tem stal tudi Svet Evrope.   
  
